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Περίληψη 
Στις μέρες μας, οι διεθνείς διαπραγματεύσεις στο επιχειρησιακό περιβάλλον παίζουν 
καθοριστικό ρόλο στο κλείσιμο εμπορικών συμφωνιών. Με τη συγκεκριμένη εργασία 
μελετώνται οι επιχειρησιακές διαπραγματεύσεις και οι τεχνικές πωλήσεων με σκοπό 
το επιτυχημένο κλείσιμο επιχειρησιακών συμφωνιών. 
Η συγκεκριμένη εργασία είναι διαχωρισμένη σε έξι ενότητες. Στη πρώτη ενότητα, 
γίνεται γενική αναφορά στις διεθνείς διαπραγματεύσεις και στις τεχνικές πωλήσεων. 
Στη δεύτερη ενότητα, αναφέρονται οι στόχοι και οι στρατηγικές των επιτυχημένων 
επιχειρησιακών διαπραγματεύσεων καθώς και οι τρεις κατηγορίες βασικών μοντέλων 
διεθνών διαπραγματεύσεων. Στη τρίτη ενότητα, γίνεται αναφορά της έννοιας της 
επιχειρησιακής διαπραγμάτευσης και στη συνέχεια αναλύεται η διαδικασία της 
διαπραγμάτευσης καθώς και τα βασικά εμπόδια που μπορούν να συναντήσουν οι 
διαπραγματευτές κατά τη διεθνή διαπραγμάτευση. Στη τέταρτη ενότητα, αναλύονται 
οι τεχνικές πωλήσεων και πιο συγκεκριμένα γίνεται περιγραφή της προετοιμασίας μιας 
πώλησης και των τεχνικών κατά τη διάρκεια μιας πώλησης. Στη συνέχεια 
περιγράφονται τα είδη των αντιρρήσεων καθώς και οι κύριες τεχνικές χειρισμού που 
εφαρμόζουν οι διαπραγματευτές. Στο τέλος της ενότητας γίνεται αναφορά των 
τεχνικών κλεισίματος καθώς και της μεταγοραστικής εξυπηρέτησης πελατών. Στη 
πέμπτη ενότητα, γίνεται παρουσίαση της εταιρείας VIDAVO A.E, της οποίας στην 
ενότητα έξι αναπτύσσονται δύο μελέτες περιπτώσεων επιχειρησιακής 
διαπραγμάτευσης. 
Για την εκπόνηση της συγκεκριμένης εργασίας συγκεντρώθηκαν πληροφορίες και 
υλικό από ελληνική βιβλιογραφία, ξένη βιβλιογραφία, ηλεκτρονικές πηγές, 
συνεντεύξεις με στελέχη της εταιρείας VIDAVO A.E. καθώς και από σημειώσεις του 
επιβλέποντα καθηγητή Δημήτριου Σουμπενιώτη, ούτως ώστε να παρέχει στον 
αναγνώστη μια πλήρη εικόνα του θέματος που αναπτύσσεται.    
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Κεφάλαιο 1 Εισαγωγή 
1.1 Εισαγωγή στις Διεθνείς Διαπραγματεύσεις 
Οι διαπραγματεύσεις απαρτίζουν σημαντικό ρόλο στην διευθέτηση καταστάσεων που 
πιθανόν μπορούν να προκύψουν και  πραγματοποιούνται είτε σε καθημερινά θέματα, 
όπως που θα διασκεδάσουμε, τι τιμή μπορούμε να πετύχουμε στην αγορά ενός 
προϊόντος, είτε σε πιο περίπλοκα θέματα, όπως οι διαπραγματεύσεις μεταξύ χωρών, οι 
εμπορικές διαπραγματεύσεις καθώς και οι διαπραγματεύσεις εξαγορών ή 
συγχωνεύσεων επιχειρήσεων.  
Παρόλο που όλοι οι άνθρωποι διαπραγματεύονται σε μικρό ή μεγάλο βαθμό, ελάχιστοι 
είναι εκείνοι που γνωρίζουν να διαπραγματεύονται αποτελεσματικά. (ευεπιχειρείν, 
2015) Η διαπραγμάτευση είναι μια διαδικασία μεταξύ δύο μερών με διαφορές, όπου 
μέσω της διερεύνησης για επιλογές και προσφορές, επιτυγχάνουν μια συμφωνία. (Fells, 
2009)  
Η έννοια της διαπραγμάτευσης εμφανίζεται από τα αρχαία χρόνια. Στα ελληνιστικά 
χρόνια, οι Έλληνες διέθεταν γνώσεις και εφάρμοζαν σύγχρονα μοντέλα 
διαπραγματεύσεων. Αυτό αποδεικνύεται με την επιστολή του Μέγα Αλεξάνδρου στον 
Δαρείο, όπου κατέστησε σαφές πως η κατάσταση άλλαξε εις βάρος του. (Δρίβας, 2017) 
Ακόμα, οι αρχαίοι Ρωμαίοι ανέφεραν τη λέξη «negotiari», όπου η ερμηνεία της είναι 
«να συνεχίζεις τη δουλειά». Η συγκεκριμένη λέξη προέρχεται από τις λέξεις «neg», η 
οποία σημαίνει όχι και «otium», που σημαίνει τεμπελιά. Αυτό σημαίνει, ότι για τους 
αρχαίους Ρωμαίους το εμπόριο και οι διαπραγματεύσεις συνδέονταν με την σκληρή 
δουλειά. (ευεπιχειρείν, 2015) 
Η διεθνή διαπραγμάτευση αποτελεί μια συνεχόμενη δραστηριότητα η οποία για να 
ασκηθεί σωστά, θα πρέπει να αποκτηθούν οι γνώσεις των διαπραγματευτικών 
στρατηγικών και τακτικών που ασχολούνται με τις προκλήσεις και τις ευκαιρίες για 
την σύνοψη συμφωνιών. (Claude Cellich, 2004) 
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1.2 Εισαγωγή στις Τεχνικές Πωλήσεων  
Ο κόσμος γίνεται ολοένα και πιο ανταγωνιστικός και για να επιβιώσει και να πετύχει 
είναι υποχρεωτικό να κατανοήσει την τεχνική των πωλήσεων. Οι εταιρείες για να 
παραμείνουν ανταγωνιστικές και να κερδίσουν μεγαλύτερο μερίδιο στην αγορά θα 
πρέπει να διαθέτουν εξειδικευμένα άτομα στις πωλήσεις. (Denny, 2003)  
Η επιτυχία του πωλητή βασίζεται στην ευαισθησία, την ειλικρίνεια, την θετική 
συμπεριφορά και την ικανότητα για ανθρώπινες σχέσεις. Τα χαρακτηρίστηκα του 
επιτυχημένου πωλητή είναι να διαθέτει θετική στάση και προσεγμένη εμφάνιση, 
πραγματικό ενδιαφέρον για το άτομο που έχει απέναντί του, να γνωρίζει ότι το κέντρο 
του ενδιαφέροντος είναι ο πελάτης, να λειτουργεί σε γρήγορους ρυθμούς καθώς και να 
επιθυμεί νέες απροσδόκητες εμπειρίες. (Σουμπενιώτης, 2018) 
Ένας πωλητής θα πρέπει να υιοθετεί τα τρία στάδια πώλησης. Το πρώτο στάδιο αφορά 
τις εισαγωγικές διαδικασίες της πώλησης, όπως η προετοιμασία και ο εντοπισμός του 
υποψήφιου πελάτη. Στη συνέχεια ακολουθεί το δεύτερο στάδιο που περιλαμβάνει την 
κυρίως διαδικασία της πώλησης, όπως η παρουσίαση, η επιχειρηματολογία, οι 
αντιρρήσεις και το κλείσιμο της συμφωνίας. Το τρίτο στάδιο και το τελευταίο, περιέχει 
το στάδιο της μετααγοραστικής εξυπηρέτησης του πελάτη. Η άριστη γνώση των τριών 
αυτών σταδίων έχει ως στόχο την καλύτερη αξιολόγηση τις κατάστασης καθώς και την 
αποτελεσματικότερη παρουσίαση πωλήσεων. (Ζαΐρης, 2000) 
Τέλος, θα πρέπει να σημειωθεί ότι για τους περισσότερους οι πωλήσεις ακολουθούν 
των διαπραγματεύσεων και ολοκληρώνονται με τις υπογραφές. (Λεμπέση, 2007) 
 
Κεφάλαιο 2 Στόχοι-στρατηγικές και βασικά μοντέλα 
διαπραγματεύσεων 
2.1 Στόχοι-στρατηγικές διαπραγματεύσεων 
Η χρησιμοποίηση σωστών στρατηγικών αποτελούν προαπαιτούμενα για την επιτυχία 
των στόχων μιας διαπραγμάτευσης. Εφαρμόζοντας τις ενδεδειγμένες στρατηγικές οι 
διαπραγματευτές μπορούν να πετύχουν τους στόχους τους, αλλιώς αφήνουν τις 
διαπραγματεύσεις στην τύχη τους. Οι διαπραγματευτές για να αναπτύξουν τη 
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στρατηγική τους θα πρέπει να καθορίσουν πρώτα τους στόχους τους. (Κωστάρας, 
2013) 
2.1.1 Στόχοι διαπραγματεύσεων 
Αρχικά οι διαπραγματευτές για να αναπτύξουν μια στρατηγική διαπραγμάτευσης και 
να την εκτελέσουν, πρέπει να καθορίσουν τους στόχους τους. Οι διαπραγματευτές θα 
πρέπει να γνωρίζουν τους στόχους τους για να τους επιτύχουν. Τα είδη των στόχων 
είναι πολλά: α) ουσιαστικοί στόχοι που αφορούν συνήθως χρήματα, β) υπάρχουν οι 
στόχοι που αφορούν τα μη απτά μέχρι τη συμφωνία (π.χ. να «νικήσουμε» τον αντίπαλό 
μας) γ) και υπάρχουν και οι στόχοι που αφορούν τη διαδικασία και διαμόρφωση της 
θεματολογίας της διαπραγμάτευσης. 
Οι άμεσες επιδράσεις των στόχων στην απόφαση μιας στρατηγικής είναι: 
1. Οι επιθυμίες δεν είναι στόχοι. Οι επιθυμίες συνδέονται με συμφέροντα ή 
ανάγκες που ενθαρρύνουν στόχους. Μια επιθυμία είναι η πίστη που μπορεί να 
έχουν ότι κάτι θα συμβεί, ενώ ο στόχος είναι πραγματικός και τον οποίο 
μπορούν να τον σχεδιάσουν για να τον πετύχουν.  
2. Οι στόχοι συχνά σχετίζονται με τους στόχους των άλλων 
διαπραγματευτών. Η σχέση αυτή μεταξύ των στόχων, ορίζει και το θέμα που 
πρέπει να διευθετηθεί κατά τη διαπραγμάτευση το οποίο είναι και η πηγή της 
σύγκρουσης.  
3. Υπάρχουν όρια για το ποιοι θα είναι οι στόχοι. Αν αυτά που θέλουν οι 
διαπραγματευτές ξεφεύγουν από τα όρια που έχουν ορίσει, τότε πρέπει να 
αλλάξουν τους στόχους τους ή να φύγουν από τη διαπραγμάτευση. Οι στόχοι 
που θέτουν πρέπει να είναι εφικτοί. 
Οι έμμεσες επιδράσεις των στόχων  στην απόφαση στρατηγικής είναι οι ακόλουθες: 
Οι απλοί και έμμεσοι στόχοι μπορούν να πραγματοποιηθούν σε ελάχιστο 
διαπραγματευτικό χρόνο και με απλές διαπραγματευτικές στρατηγικές. Το 
συγκεκριμένο έχει ως αποτέλεσμα αρκετές φορές να χρησιμοποιούν τέτοιου είδους 
στρατηγικές σε πολυπλοκότερα θέματα. Δηλαδή αντιμετωπίζουν θέματα που μπορεί 
να έχουν μακροχρόνιες συνέπειες με στρατηγικές που εφαρμόζονται μόνο σε πιο 
εύκολα θέματα που αυτό έχει ως αποτέλεσμα να βγαίνουν κερδισμένοι αρχικά, αλλά 
μελλοντικά χαμένοι. 
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2.1.2 Στρατηγικές διαπραγματεύσεων 
Μετά τον καθορισμό των στόχων, οι διαπραγματευτές προβαίνουν στο δεύτερο βήμα 
που αφορά την ανάπτυξη και την επιλογή της στρατηγικής που θα τους οδηγήσει στην 
πραγματοποίηση των στόχων τους. 
Ο διαχωρισμός μεταξύ των στρατηγικών και των τακτικών που μπορούν να 
ακολουθήσουν οι διαπραγματευτές είναι δύσκολος, γιατί ενώ ακούγονται το ίδιο 
πράγμα, είναι τελείως διαφορετικά πράγματα και θα πρέπει να ξεκαθαριστούν. Οι 
τακτικές αποτελούν βραχυπρόθεσμους στόχους. Οι τακτικές περιλαμβάνονται στις 
στρατηγικές και αποσκοπούν στην υποστήριξη της στρατηγικής που φροντίζει για την 
επίτευξη του κύριου στόχου. 
2.1.2.1 Μονομερείς και διμερείς προσεγγίσεις στρατηγικής 
Η επιλογή στρατηγικής διαπραγμάτευσης βασισμένη στα δεδομένα της μιας πλευράς 
είναι μια μονομερής προσέγγιση, όμως μια σωστή επιλογή στρατηγικής πρέπει να 
περιέχει πληροφορίες, δεδομένα και από την άλλη πλευρά. Η συγκεκριμένη 
προσέγγιση ονομάζεται διμερής προσέγγιση. Άρα, μια ομαλή εξέλιξη στην απόφαση 
στρατηγικής είναι, αρχικά να υπάρχει μονομερή προσέγγιση και στη συνέχεια να 
τροποποιείται σε διμερή προσέγγιση. (Κωστάρας, 2013) 
2.1.2.2 Μοντέλο διπλής μέριμνας (The Dual Concern Model) 
Το συγκεκριμένο μοντέλο αναφέρει πως υπάρχουν δύο είδη μέριμνας μέσα σε μια 
διαφωνία, η μέριμνα που έχουν για το δικό τους αποτέλεσμα και η μέριμνα που έχουν 
οι διαπραγματευτές για το αποτέλεσμα της άλλης μεριάς. Δηλαδή «μετράνε», πόσο 
τους νοιάζει να πάρουν το επιθυμητό αποτέλεσμα. Το μέγεθος της μέριμνας που 
υπάρχει για την κάθε μεριά, ορίζει τη στρατηγική που απαιτείται να εφαρμόσουν για 
να υπάρχει αποτελεσματική διαχείριση διαφωνιών. (Κωστάρας, 2013) 
Υπάρχουν πέντε στρατηγικές διαπραγματεύσεων  στο μοντέλο διπλής μέριμνας. Αυτές 
είναι: 
 Αποφυγής (Avoiding). Η στρατηγική αποφυγής αποτελεί τη τάση των 
διαπραγματευτών να μένουν ουδέτεροι σε διαφωνίες ή να αποσύρονται. Οι 
διαπραγματευτές που χρησιμοποιούν τη συγκεκριμένη στρατηγική ενεργούν ώς 
σύνδεσμοι επικοινωνίας μεταξύ των ανωτέρων και των υφιστάμενων 
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μεταφέροντας μηνύματα. Όταν υπάρχουν άλυτες διαφωνίες, η λύση της 
αποφυγής έχει αρνητικά αποτελέσματα. Υπάρχουν όμως και θετικά 
αποτελέσματα που μπορούν να εμφανιστούν όταν: 
−  Το ζήτημα που προέκυψε είναι μικρής σημασίας και δεν αξίζει να 
διατεθεί αρκετός χρόνος, ούτε περισσότερη ενέργεια για να 
αντιμετωπισθεί η συγκεκριμένη διαφωνία. 
− Κάποιοι άλλοι έχουν την ικανότητα να λύσουν τη διαφωνία 
αποτελεσματικότερα. 
 Συμβιβασμού (Compromising). Η στρατηγική του συμβιβασμού 
χρησιμοποιείται όταν κανένας από τους διαπραγματευτές δεν είναι δυνατός να 
επιβάλλει τις απαιτήσεις του και τις θέσεις του στην άλλη πλευρά. Αυτό έχει 
ως αποτέλεσμα οι δυο μεριές να προχωρούν σε συμβιβασμό. Κάθε μεριά δίνει 
κάτι που θέλει, για να κρατήσει κάτι που θέλει περισσότερο. 
Με τη συγκεκριμένη στρατηγική καμιά μεριά δεν παίρνει αυτό που θέλει, ενώ 
υπάρχει η πιθανότητα και μετά τη συμβιβαστική λύση οι καλές σχέσεις να 
χαλάσουν. Η στρατηγική αυτή είναι επιθυμητή όταν οι δύο πλευρές 
αναγνωρίζουν ότι: 
− Υπάρχει προοπτική να επιτευχθεί συμφωνία, στην οποία κάθε μεριά θα 
βρεθεί σε καλύτερο σημείο με το να μην επιτευχθεί συμφωνία. 
− Μπορούν να επιτευχθούν περισσότερες από μία συμφωνίες. 
− Ορισμένοι από τους στόχους τους μπορεί να διατηρηθούν αντίθετοι ή 
ορισμένα συμφέροντά τους να μην ικανοποιηθούν σε σχέση με τις 
διαφορετικές συμφωνίες που μπορούν να επιτευχθούν. 
Ο συμβιβασμός αποτελεί τον πυρήνα των διαπραγματεύσεων. 
 Διευκόλυνσης (Accommodating). Η στρατηγική διευκόλυνσης αποτελεί τη 
τάση των διαπραγματευτών να ελαχιστοποιούν τη φανερή διάσταση των 
πραγματικών ή των θεωρούμενων αντιρρήσεων σε συνθήκες διαφορών, ενώ 
ταυτόχρονα δίνουν έμφαση στα κοινά συμφέροντα. Η συγκεκριμένη 
στρατηγική ενισχύει τους διαπραγματευτές να κρύβουν  και να αποφεύγουν τις 
εκφράσεις των συναισθημάτων τους. Αλλά μια τέτοια στρατηγική δεν είναι 
πάντα αποτελεσματική. Σε βραχυχρόνια βάση η συγκεκριμένη στρατηγική 
μπορεί να είναι αποτελεσματική όταν: 
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− Οι πλευρές είναι σε μια δυνάμει «εκρηκτική» κατάσταση και η 
ομαλοποίηση απαιτείτε για την εκτόνωση της. 
− Η φύλαξη της ηρεμίας και της αποφυγής οποιασδήποτε αναταραχής 
είναι αρκετά σημαντική. 
− Οι διαφωνίες βασίζονται κυρίως στα προσωπικά χαρακτηριστικά των 
διαπραγματευτών και τα οποία είναι δύσκολο να αντιμετωπιστούν με το 
ανταγωνιστικό κλίμα που ήδη υπάρχει. 
 Ανταγωνισμού (Competing). Η στρατηγική του ανταγωνισμού αποτελεί τη 
τάση των διαπραγματευτών να χρησιμοποιούν τον εξαναγκασμό για να 
κυριαρχήσουν πάνω σε μια ομάδα καταστρέφοντας έτσι τις αντιρρήσεις που 
υπάρχουν σε καταστάσεις διαφορών. Η επιτυχημένη χρήση της συγκεκριμένης 
στρατηγικής οδηγεί στην ικανοποίηση μόνο της μίας πλευράς από τα 
συμβαλλόμενα μέρη. Οι διαπραγματευτές που χρησιμοποιούν την 
συγκεκριμένη στρατηγική, γνωρίζουν ότι μειώνει τα κίνητρα συνεργασίας και 
παραγωγικής συμπεριφοράς των διαπραγματευτών που τα ενδιαφέροντά τους 
δεν συμπεριλήφθηκαν. Ακόμα, η πληροφορίες ή τυχόν άλλες εναλλακτικές 
λύσεις παραβλέπονται. Σε κάποιες συνθήκες που η στρατηγική του 
ανταγωνισμού φαίνεται σκόπιμη είναι όταν: 
− Χρειάζονται γρήγορες ενέργειες γιατί υπάρχουν οριακές συνθήκες. 
− Για την μακροπρόθεσμη αποτελεσματικότητα του οργανισμού και της 
επιβίωσής του, πρέπει να ακολουθήσουν δύσκολες πορείες δράσης. 
− Οι διαπραγματευτές πρέπει να πάρουν γρήγορες αποφάσεις για να 
προστατευθούν από αυτούς που προσπαθούν να τους εκμεταλλευθούν. 
 Συνεργασίας (Collaborating).  Η στρατηγική της συνεργασίας 
χρησιμοποιείται όταν οι διαπραγματευτές αναγνωρίζουν τις αιτίες που 
προϋπάρχουν, την ανοικτή ενημέρωση των πλευρών και την αναζήτηση για 
εναλλακτικές λύσεις που αμοιβαία θεωρούνται ικανοποιητικές.                                
Η συγκεκριμένη στρατηγική έχει περιορισμούς στη χρήση της, οι οποίοι είναι : 
− Τα χρονικά όρια δυσκολεύουν ορισμένες φορές την αντιπαράθεση των 
αισθημάτων και των ζητημάτων που εμπλέκονται σε μια διαφωνία.  
− Τα πρότυπα των ομάδων (π.χ. η αίσθηση ότι οι διαπραγματευτές δεν θα 
εκδηλώσουν αρνητικά αισθήματα έναντι των άλλων πλευρών). 
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Για να εφαρμοσθεί σωστά η στρατηγική της συνεργασίας θα πρέπει οι 
διαπραγματευτές να : 
1. Λάβουν και να δώσουν όλες τις απαραίτητες πληροφορίες για το κύριο 
ζήτημα διαφωνίας. 
2. Εξετάσουν τη πιθανότητα συμβιβασμού με την μελέτη των 
πραγματικών προβλημάτων και τον εντοπισμό λύσεων. 
3. Μην υποθέτουν ότι γνωρίζουν τι σκέφτεται η άλλη πλευρά, έως ότου 
είναι σίγουροι ότι αυτό πραγματικά σκέφτεται. 
4. Μην χρησιμοποιούν προβληματικούς χαρακτηρισμούς στα πρόσωπα με 
τα οποία διαφωνούν, πρέπει να ξεχάσουν το παρελθόν και να κοιτάζουν 
το παρόν και το μέλλον της διαπραγμάτευσης. 
Η στρατηγική της συνεργασίας είναι επιθυμητή όταν: 
− Έχουν κοινούς στόχους οι διαπραγματευτές. 
− Η ομοφωνία θα βοηθήσει στην καλύτερη για το συγκεκριμένο ζήτημα 
λύση. 
− Υφίσταται η ανάγκη για τη λήψη ύψιστης σημασίας αποφάσεων. 
(Χυτήρης, 2013) 
 
2.2 Βασικά μοντέλα διαπραγματεύσεων 
Τα βασικά μοντέλα διαπραγματεύσεων διακρίνονται σε τρεις κατηγορίες. 
 Κερδίζω-κερδίζεις (Win-Win). Το συγκεκριμένο μοντέλο είναι το πιο 
αποτελεσματικό για την επίλυση των διαφορών. Στοχεύει την εξάλειψη των 
αιτιών των διαφορών και την μεγιστοποίηση της ικανοποίησης των αναγκών 
και των στόχων όλων των πλευρών. Ο τρόπος επίλυσης της διαφοράς με το 
συγκεκριμένο μοντέλο είναι η ουσιαστική αντιπαράθεση μεταξύ των πλευρών 
που θα έχει ως αποτέλεσμα να αναπτυχθεί η επικοινωνία, να γίνει ορατός ο 
κοινός στόχος και η αλληλεξάρτηση μεταξύ των πλευρών, να εξαλειφθούν οι 
παρεξηγήσεις και να βρεθούν οι δυνατότητες ταυτόχρονης ικανοποίησης των 
στόχων και των αναγκών όλων των πλευρών. 
 Κερδίζω-Χάνεις (Win-Lose). Το συγκεκριμένο μοντέλο εκφράζει τον 
ανταγωνισμό. Οι πλευρές λύνουν τις διαφορές τους μέσω του ανταγωνισμού 
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μέχρι να επικρατήσει ο ισχυρότερος. Το μοντέλο αυτό συνδέεται με το κλίμα 
του ανταγωνισμού και την παιδεία που αντιπροσωπεύουν τον επαγγελματικό 
χώρο. Το συγκεκριμένο μοντέλο διαθέτει πλεονεκτήματα και μειονεκτήματα. 
Τα πλεονεκτήματα είναι τα κίνητρα όπου δίνει στους διαπραγματευτές ο 
ανταγωνισμός, για κατάθεση μεγαλύτερης προσπάθειας και η αύξηση της 
συνοχής της διαπραγματευτικής ομάδας που είναι σε αντιπαράθεση. 
Παράλληλα το συγκεκριμένο μοντέλο διαθέτει σημαντικά μειονεκτήματα από 
τα οποία το σημαντικότερο είναι ότι η μία πλευρά χάνει και έχει ως αποτέλεσμα 
να διακόπτεται η επικοινωνία και να εμφανίζεται η μυστικότητα μεταξύ των 
πλευρών. Τα συγκεκριμένα πράγματα σε ένα επαγγελματικό χώρο, έχουν 
αρνητικό αντίκτυπο στη συνολική αποτελεσματικότητα. 
 Χάνω-Χάνεις (Lose-Lose). Το συγκεκριμένο μοντέλο βασίζεται στη λύση των 
διαφορών σε βάρος και των δύο συγκρουόμενων πλευρών, που σημαίνει ότι οι 
δύο πλευρές είναι αμετακίνητες από τις θέσεις τους με αποτέλεσμα να παύουν 
τις διαπραγματεύσεις και να βγαίνουν χαμένοι. (Μπουράντας, 1992) 
 
Κεφάλαιο 3 Επιχειρησιακή Διαπραγμάτευση 
3.1 Έννοια Επιχειρησιακής Διαπραγμάτευσης 
Οι επιχειρήσεις έχουν την ανάγκη διεξαγωγής πολλών συναλλαγών. Οι συγκεκριμένες 
συναλλαγές αποτελούνται από διαπραγματεύσεις με ένα ή περισσότερα μέρη με 
κοινούς ρόλους και υποχρεώσεις. Κατά συνέπεια η επιχειρησιακή διαπραγμάτευση 
αποτελεί μια διαδικασία κατά την οποία δύο ή περισσότερα μέρη έρχονται σε 
συμφωνία για θέματα κοινού ενδιαφέροντος. (Claude Cellich, 2004) 
Η επιχειρησιακές διαπραγματεύσεις αποτελούν εθελοντικές διαδικασίες μεταξύ των 
συμβαλλόμενων μερών όπου σε οποιαδήποτε χρονική στιγμή μπορούν να αποσυρθούν 
από την διαδικασία. Στις επαγγελματικές σχέσεις τα συμβαλλόμενα μέρη 
διαπραγματεύονται επειδή θεωρούν ότι έχουν την ικανότητα να επηρεάσουν την 
διαδικασία με τέτοιο τρόπο ώστε να κερδίσουν καλύτερη συμφωνία από αυτήν που 
προσφέρει το άλλο μέρος. 
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Στην καθημερινότητα, ταυτίζεται πολλές φορές ως κοινή έννοια το «παζάρεμα» με την 
«διαπραγμάτευση», το οποίο είναι λανθασμένο γιατί έχουν διαφορετική έννοια. Το 
«παζάρεμα», έχει τα χαρακτηριστικά ενός τοπικού παζαριού όπου ο στόχος των 
συμβαλλόμενων μερών είναι να μεγιστοποιήσουν το δικό τους κέρδος εις βάρος του 
άλλου. Αποτελεί δηλαδή μια τυπική win-lose διαπραγμάτευση, όπου τα θέματα 
διαπραγμάτευσης είναι ελάχιστα και τα συμβαλλόμενα μέρη θέλουν να 
μεγιστοποιήσουν το μερίδιο από τα συγκεκριμένα θέματα. 
Από την άλλη η «διαπραγμάτευση» αποτελεί μια win-win διαπραγμάτευση, όπου δυο 
συμβαλλόμενα μέρη ή περισσότερα καταλήγουν σε θετικά ή ελκυστικά αποτελέσματα. 
Επί της ουσίας όλοι βγαίνουν κερδισμένοι. Αφορά δηλαδή μια διαδικασία επίλυσης 
προβλημάτων όπου όλα τα εμπλεκόμενα μέρη γνωρίζουν τη σημασία της για την 
εξεύρεση λύσεων στα κοινά τους προβλήματα. Παράλληλα, εάν οι διεθνείς 
διαπραγματεύσεις δεν πραγματοποιηθούν σωστά, τα συμβαλλόμενα μέρη έχουν τη 
δυνατότητα να καταλήξουν από κοινού σε μια κατώτερη συμφωνία. Στη win-win 
διαπραγμάτευση υπάρχει η δυνατότητα και τα δυο μέρη να επιτύχουν τους στόχους 
τους, χωρίς να εξαρτάται το κέρδος του ενός στην παραχώρηση του άλλου. Η 
επιχειρησιακή διαπραγμάτευση από πολλούς συγγραφείς όπως τους Fisher & Ury το 
1991, Pruitt το 1993 και Lewicki et al το 1994 θεωρείται ως είδος διαπραγμάτευσης. 
Κάποια από τα χαρακτηριστικά του συγκεκριμένου είδους διαπραγμάτευσης είναι: 
 Η ανοικτή ροή πληροφοριών μεταξύ των συμβαλλόμενων μερών. Σ ’αυτή την 
περίπτωση τα συμβαλλόμενα μέρη αποκαλύπτουν με ειλικρίνεια τους στόχους 
τους για να βρουν μια καλή συμφωνία και για τους δύο. 
 Η αναζήτηση λύσης που να ικανοποιεί τους στόχους και των δύο μερών. 
 Τα συμβαλλόμενα μέρη γνωρίζουν ότι διαθέτουν κοινούς αλλά και 
διαφορετικούς στόχους και ότι θα πρέπει να βρουν τρόπο να επιτευχθούν όσο 
το δυνατόν περισσότεροι και να είναι και από τους δυο κοινά αποδεκοί. 
 Για να επιτύχουν όλα τα παραπάνω θα πρέπει τα δύο μέρη να προσπαθήσουν 
να κατανοήσουν ειλικρινά και πραγματικά τις θέσεις του άλλου. (Ghauri, 
1996)     
Οι επιχειρησιακές διαπραγματεύσεις πολλές φορές μπορεί να είναι προβληματικές και 
να απαιτείται περισσότερη προσπάθεια. (Claude Cellich, 2004) Πρόσφατες αναφορές 
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της διεθνής επιχειρηματικής ανάλυσης , αναφέρουν ότι πάνω από το 50% του χρόνου 
του manager καταναλώνεται  σε διαπραγματεύσεις. Στις Ηνωμένες Πολιτείες ο 
manager αφιερώνει το ένα τέταρτο της εργάσιμης μέρας σε διαπραγματεύσεις. 
(Harkiolakis, 2016) 
Μια προβληματική διαπραγμάτευση έχει ως αποτέλεσμα την δυσκολία ολοκλήρωσης 
μιας συμφωνίας που θα μπορούσε να δημιουργήσει μακροχρόνιες συνεργασίες και 
βαθύτερες επαγγελματικές σχέσεις. (Δημητρέσης, 2016) Για τον λόγο αυτό απαιτείται 
κατάλληλη εκπαίδευση των managers ώστε να είναι προετοιμασμένοι για τις 
επιχειρησιακές διαπραγματεύσεις. (Claude Cellich, 2004) 
 
3.2 Διαδικασία της Διαπραγμάτευσης  
Οι διαπραγματευτές πρέπει να ακολουθούν βασικά στάδια για την καλύτερη οργάνωση 
της διαπραγμάτευσης. 
Το στάδιο της προετοιμασίας – Η συστηματική προετοιμασία και ο προγραμματισμός 
αποτελούν σημαντικά στοιχεία επιτυχημένων επιχειρησιακών διαπραγματεύσεων. Τα 
έμπειρα στελέχη δίνουν μεγάλη σημασία στις συγκεκριμένες λειτουργίες πριν 
καθίσουν στο τραπέζι των διαπραγματεύσεων. Είναι ευρέως γνωστό, ότι όσο πιο 
περίπλοκη είναι η διαπραγμάτευση τόσο μεγαλύτερη είναι η περίοδος 
προγραμματισμού. (Claude Cellich, 2004) 
Το γεγονός ότι η προετοιμασία εξαρτάται εξολοκλήρου από τις ενέργειες των 
διαπραγματευτών, την καθιστά την μόνη πτυχή της διαπραγματευτικής διαδικασίας η 
οποία μπορεί να ελεγχθεί πλήρως. (Δημητρέσης, 2016) 
Η προετοιμασία της επιχειρησιακής διαπραγμάτευσης είναι πολύπλοκη, χρονοβόρα 
και συνήθως απαιτητική. Οι παράγοντες που θα αναφερθούν παρακάτω θεωρούνται 
κρίσιμοι για τη φάση της προδιαπραγμάτευσης. Μια αποτυχημένη προετοιμασία στα 
σημεία αυτά μπορεί να οδηγήσει σε αρνητικά αποτελέσματα. Οι κρίσιμοι παράγοντες 
είναι: 
 Ο καθορισμός των ζητημάτων. 
 Η αναγνώριση των θέσεων του άλλους μέρους. 
 Η αναγνώριση των ορίων των διαπραγματεύσεων. 
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 Η ανάπτυξη στρατηγικών και τακτικών. 
 Η σχεδίαση της συνάντησης των διαπραγματεύσεων. 
Το πρώτο βήμα στον προγραμματισμό πριν την διαπραγμάτευση είναι να καθοριστούν 
τα ζητήματα που είναι προς συζήτηση. Συνήθως, μια επιχειρησιακή διαπραγμάτευση 
συμπεριλαμβάνει ένα με δύο θέματα (π.χ. διάρκεια χρόνου συμφωνίας, τιμή και 
προμήθεια) και μια σειρά από άλλα ζητήματα. 
Μετά τη κατηγοριοποίηση όλων των θεμάτων, ο διαπραγματευτής θα πρέπει να τα 
βάλει σε προτεραιότητα. Ο διαπραγματευτής πρέπει να  επιλέξει ποια θέματα είναι πιο 
σημαντικά. Υπάρχουν δυο τρόποι να το κάνει αυτό. Ο πρώτος τρόπος είναι να 
αποφασίσει ποιο είναι σημαντικότερο,  ποιο είναι το δεύτερο πιο σημαντικό και το 
λιγότερο σημαντικό. Ο δεύτερος τρόπος είναι να ομαδοποιήσει τα θέματα σε τρεις 
κατηγορίες υψηλής, μεσαίας και χαμηλής σπουδαιότητας. 
Το δεύτερο βήμα είναι εξίσου σημαντικό και αφορά την επιθυμία της μιας πλευράς να 
κατανοήσει τι θέλει να αποκτήσει η άλλη πλευρά. (Claude Cellich, 2004) Ο εντοπισμός 
των ενδιαφερόντων είναι ένα σημαντικό βήμα της διαπραγματευτικής διαδικασίας. Οι 
επιθυμίες, οι ανάγκες και οι φόβοι αποτελούν τα ενδιαφέροντα που δίνουν κίνητρο σε 
ένα σε ένα διαπραγματευτή να πάρει μια συγκεκριμένη θέση. Οι Fisher, Ury και Patton 
αναφέρουν ότι οι ενώ οι διαπραγματευτές δυσκολεύονται να ικανοποιήσουν τις 
συγκεκριμένες θέσεις της άλλης πλευράς, η κατανόηση των συμφερόντων επιτρέπει 
στους διαπραγματευτές να εφεύρουν λύσεις που ανταποκρίνονται στα συμφέροντα της 
άλλης πλευράς. (Roy J. Lewicki, Bruce Barry, David M. Saunders, 2016) 
Για τον λόγο αυτό, ένας διαπραγματευτής θα πρέπει να συγκεντρώνει όσες 
περισσότερες πληροφορίες μπορεί για τα ενδιαφέροντα, τους πόρους και τις ανάγκες 
της άλλης πλευράς μέσω της έρευνας. Θα πρέπει να συγκεντρώνει χρήσιμα στοιχεία 
από προηγούμενες επιχειρησιακές διαπραγματεύσεις της άλλης πλευράς, τα οποία θα 
μπορούσε να τα χρησιμοποιήσει προς όφελός του. Επιπλέον, ο διαπραγματευτής έχει 
την δυνατότητα να συγκεντρώνει από δημοσιευμένες πηγές, εμπορικά επιμελητήρια 
και οικονομικά στοιχεία της άλλης πλευράς.  
Το τρίτο βήμα είναι να γνωρίζουν οι διαπραγματευτές, ποιος θα είναι ο ανταγωνισμός 
σε μια επιχειρησιακή διαπραγμάτευση. Οι διαπραγματευτές συχνά κάνουν το λάθος να 
προετοιμάζονται για  διαπραγματεύσεις χωρίς να δίνουν προσοχή στην επιρροή του 
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ανταγωνισμού. Κατά την διάρκεια της επιχειρησιακής διαπραγμάτευσης μεταξύ των 
δύο πλευρών συνήθως υπάρχει και μια τρίτη πλευρά που αποτελείται από έναν ή 
περισσότερους ανταγωνιστές που έχουν την δυνατότητα να επηρεάσουν την 
διαπραγμάτευση. Για τον λόγο αυτό ο Διαπραγματευτής θα πρέπει να διεξάγει έρευνα 
σχετικά με τον ανταγωνισμό για να εντοπίσει τις δυνατότητες και τις αδυναμίες της 
τρίτης πλευράς για τις μελλοντικές συζητήσεις. (Claude Cellich, 2004)  
Στο τέταρτο βήμα ο διαπραγματευτής θα πρέπει να αποφασίσει ένα σημείο αντίστασης 
στο οποίο θα σταματήσει τελείως την επιχειρησιακή διαπραγμάτευση εάν ξεπεράσει 
το συγκεκριμένο σημείο. (Roy J. Lewicki, Bruce Barry, David M. Saunders, 2016) Επί 
της ουσίας οι παραχωρήσεις και οι αντιπροτάσεις που θα κάνει ο διαπραγματευτής θα 
είναι πριν του σημείου αντίστασης. Η θέση του διαπραγματευτή πρέπει να είναι μεταξύ 
της χαμηλότερης τιμής που θα δεχτεί και της υψηλότερης τιμής που αντιλαμβάνεται 
ότι θα αποδεχτεί η άλλη πλευρά. Για να ανταποκριθεί η άλλη πλευρά, η αρχική 
προσφορά που θα καταθέσει ο διαπραγματευτής θα πρέπει να είναι αξιόπιστη εύλογη 
και ρεαλιστική. (Claude Cellich, 2004) 
Στο πέμπτο βήμα, ο διαπραγματευτής θα πρέπει να προετοιμάσει τις στρατηγικές και 
τις τακτικές με βάση τους στόχους της εταιρείας, τη θέση της άλλης επιχείρησης και 
τη δύναμη του ανταγωνισμού στις προσεχείς διαπραγματεύσεις. Ένας έμπειρος 
διαπραγματευτής διαθέτει διάφορες στρατηγικές για να επιλέξει και οι οποίες 
κυμαίνονται μεταξύ ανταγωνιστικής και συνεργατικής στάσης. Συνήθως η προσέγγιση 
που ακολουθεί είναι ένα μίγμα και των δύο. 
Κάθε διαπραγμάτευση είναι μια ειδική κατάσταση που απαιτεί συγκεκριμένες 
στρατηγικές και κατάλληλες τακτικές. Οι μακροπρόθεσμες επιπτώσεις των ενεργειών 
κάποιου θα πρέπει να λαμβάνονται υπόψη στον σχεδιασμό στρατηγικών και τακτικών. 
Αντίθετα, ένας άπειρος διαπραγματευτής νοιάζεται περισσότερο για βραχυπρόθεσμα 
κέρδη και χρησιμοποιεί πιο επιθετικές τακτικές. 
 Στο τελευταίο βήμα ο διαπραγματευτής πρέπει να εκπονήσει κάποιες υλικοτεχνικές 
λεπτομέρειες πριν αρχίσουν οι διαπραγματεύσεις,  ώστε η συνάντηση να υλοποιηθεί 
ομαλά. Αυτές περιλαμβάνουν τον σχεδιασμό του προγράμματος της συνάντησης, τον 
καθορισμό του χρονοδιαγράμματος, τη λήψη της απόφασης και την επιλογή του τόπου 
συνάντησης. (Claude Cellich, 2004)      
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Η συγκεκριμένη διαδικασία είναι σημαντική γιατί υποχρεώνει τον διαπραγματευτή να 
εξετάσει αναλυτικά τη θέση του και να φτάσει στους αντικειμενικούς σκοπούς του. 
Παρόλα αυτά, στην συγκεκριμένη διαδικασία καραδοκεί ένα ρίσκο, ειδικά αν η λίστα 
του διαπραγματευτή διαφέρει από την προκαθορισμένη ή αναμενόμενη ατζέντα. Για 
τον διαπραγματευτή υπάρχει η πιθανότητα να φέρει ζητήματα στο τραπέζι τα οποία η 
άλλη μεριά δεν είναι διατεθειμένη να τα διαπραγματευτεί ή να ορίσει προτεραιότητες 
που είναι πραγματικά ανέφικτες. Στους αντίπαλους διαπραγματευτές δεν αρέσουν οι 
αιφνιδιασμοί ή η αμηχανία που ίσως δημιουργηθεί όταν η άλλη μεριά θέσει ένα ζήτημα 
για το οποίο δεν έχουν προετοιμαστεί κατάλληλα. Για τον λόγο, οι επαγγελματίες 
διαπραγματευτές (διπλωμάτες, διαπραγματευτές εργασιακών σχέσεων κ.λπ.) συνήθως 
διαπραγματεύονται και ανταλλάσσουν στην αρχή τις λίστες με τα ζητήματά τους. Επί 
της ουσίας, θέλουν πρώτα να συμφωνήσουν τα ζητήματα που θα διαπραγματευτούν 
πριν επικεντρωθούν με την ουσία αυτών των ζητημάτων. (Roy Lewicki, David 
Saunders, 2004)      
Το στάδιο της διαπραγμάτευσης – Ο τρόπος με τον οποίο ένας διαπραγματευτής 
ξεκινάει μια επιχειρησιακή διαπραγμάτευση επηρεάζει τη διαδικασία στο σύνολό της, 
από την αρχική αναφορά μέχρι την τελική συμφωνία. Η επιχειρησιακή 
διαπραγμάτευση είναι μια μακροπρόθεσμη προοπτική, όπου οι διαπροσωπικές σχέσεις 
είναι ουσιώδεις. Οι εξειδικευμένες διαπραγματεύσεις δημιουργούν μια ευνοϊκή 
ατμόσφαιρα η οποία έχει θετική επίπτωση στον τόνο, στο στυλ και στην εξέλιξη των 
διαπραγματεύσεων καθώς και στην τελική συμφωνία. 
Οι πρώτες εντυπώσεις είναι δύσκολο να αλλάξουν ειδικά αν πρόκειται για αρνητικές. 
Οι άνθρωποι τείνουν να έχουν ταχύτερες δυνατότερες και μεγαλύτερης διάρκειας 
αντιδράσεις σε αρνητικές αντιδράσεις παρά σε θετικές. Για αυτό, είναι απαραίτητη μια 
πρόσθετη προσοχή κατά τη διατύπωση των αρχικών δηλώσεων. 
Για αποδοτικές διαπραγματεύσεις, η αρχική προσφορά πρέπει: 
1. να τονίσει τα αμοιβαία οφέλη. 
2. να είναι ξεκάθαρη και θετική. 
3. να είναι ευέλικτη. 
4. να δημιουργεί ενδιαφέρον. 
5. να δείχνει εμπιστοσύνη 
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6. να προωθεί τη καλή θέληση. 
Ο διαπραγματευτής θα πρέπει να πάρει πρωτοβουλία και να θέσει το ύφος των 
συζητήσεων για να κάνει την πρώτη προσφορά. Ο διαπραγματευτής αποκτά ένα 
τακτικό πλεονέκτημα υποβάλλοντας πρώτα τη θέση του, δημιουργώντας ένα σημείο 
αναφοράς ή σημείο αγκυροβόλησης.  
Το σημείο αγκυροβόλησης του ενός μπορεί να επηρεάσει την αντίδραση του άλλου 
μέρους της διαπραγμάτευσης. Όταν το άλλος μέρος γνωρίζει την θέση του 
διαπραγματευτή, μπορεί είτε να απορρίψει τη προσφορά, είτε να αιτηθεί μια 
αντιπροσφορά. Το άλλο μέρος μπορεί επίσης να αναθεωρήσει τα όρια αποδοχής του 
βάσει της αρχικής προσφοράς. (Claude Cellich, 2004) 
Όταν ξεκινάνε οι διαπραγματεύσεις ο διαπραγματευτείς έρχεται αντιμέτωπος με ένα 
περίπλοκο πρόβλημα, Ποιο θα πρέπει να είναι το άνοιγμα της προσφοράς; Θα φανεί 
χαμηλή ή υψηλή η διαπραγμάτευση από την άλλη πλευρά και μπορεί να απορριφθεί; 
Μια προσφορά που θεωρείται μέτρια από το άλλο μέρος θα μπορούσε ίσως να ήταν 
υψηλότερη είτε για να αφήσει περισσότερο περιθώριο ελιγμών, είτε για να πετύχει 
υψηλότερο τελικό διακανονισμό.  
Η έρευνα από τους Adam Galinsky και του Thomas Mussweiler αναφέρει ότι το να 
κάνει την πρώτη προσφορά στην επιχειρησιακή διαπραγμάτευση είναι επωφελής για 
τον διαπραγματευτή. Οι πρώτες προσφορές μπορούν να αγκυροβολήσουν την 
επιχειρησιακή διαπραγμάτευση ειδικά όταν το αποτέλεσμα της εναλλακτικής 
διαπραγμάτευσης δεν λαμβάνονται υπόψιν. 
Μια μετά-ανάλυση των Dan Orr και Chris Guthrie επιβεβαιώνει, ότι υψηλότερες 
αρχικές προσφορές έχουν μεγαλύτερη επιρροή στα αποτελέσματα της 
διαπραγμάτευσης σε μια ευρεία ποικιλία καταστάσεων διαπραγμάτευσης. (Roy J. 
Lewicki, Bruce Barry, David M. Saunders, 2016) 
Η στάση  που θα υιοθετηθεί κατά τη διάρκεια της διαπραγμάτευσης αποτελεί τη 
δεύτερη απόφαση που πρέπει να ληφθεί στην αρχή της επιχειρησιακής 
διαπραγμάτευσης. Υπάρχουν διαπραγματεύσεις που αντιμετωπίζουν με εριστικό και 
επιθετικό τρόπο τις θέσεις, τις προσφορές ακόμα και το χαρακτήρα της άλλης πλευράς.  
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 Αυτό έχει ως αποτέλεσμα την αντίστοιχη αντίδραση από το άλλο μέρος της 
διαπραγμάτευσης. Ακόμα όμως και αν αυτό δεν συμβεί, είναι σχεδόν αδύνατο να 
αντιδράσει θετικά. Σε αντίθεση τώρα, υπάρχει και η κατηγορία των διαπραγματευτών 
που επικαλούνται τη λογική στην διαπραγμάτευση και διατηρούν μια στάση 
μετριοπάθειας και κατανόησης πράγμα το οποίο ωθεί τους αντιπάλους είτε να 
υιοθετήσουν την ίδια στάση, είτε να αντιδράσουν πιο συγκροτημένα. 
Για να έχει μια αποτελεσματική επικοινωνία ένας διαπραγματευτής οφείλει να 
προσπαθεί να στείλει ένα συνεπές μήνυμα μέσα από την προσφορά έναρξης και της 
συμπεριφοράς του. Μια λογική διαπραγμάτευση και μια ακραία διαπραγμάτευση 
συνεπάγονται μια πιο φιλική και μια πιο σκληρή στάση αντίστοιχα. Η 
αλληλοσύγκρουση των μηνυμάτων της εναρκτήριας προσφοράς και της εναρκτήριας 
στάσης, οδηγούν σε δυσκολία ερμηνείας και απάντησης από την άλλη πλευρά. 
Πλησιάζοντας στην τελική προσφορά, ο στόχος του διαπραγματευτή είναι να 
μεταβιβάσει το μήνυμα ότι δεν μπορούν να υπάρξουν άλλοι ελιγμοί και ότι η ισχύουσα 
προσφορά είναι τελική. Οι φράσεις «Δεν μπορώ να κάνω τίποτε άλλο» ή «Μέχρι εδώ 
μπορώ να φτάσω» ανήκουν σε έναν καλό διαπραγματευτή. Ωστόσο, αυτό δεν είναι 
πάντα αρκετό . Ένας εναλλακτικός τρόπος είναι η χρήση κάποιων παραχωρήσεων για 
να τονιστεί αυτό το σημείο. 
Υπάρχει το ενδεχόμενο η άλλη πλευρά να μην αντιληφθεί εξ’ αρχής ότι πρόκειται για 
την τελική προσφορά και πιθανολογείται να προσφέρει ακόμα μια παραχώρηση με 
σκοπό να ανταποκριθεί η πρώτη πλευρά. Ωστόσο, όταν γίνει αντιληπτό ότι δεν θα 
υπάρξει άλλη διαπραγμάτευση, ενδέχεται να αισθανθεί προδομένη και πως 
παραβιάστηκε η σχέση παραχώρησης-αντιπαραχώρησης. 
Κάνοντας μια τελευταία παραχώρηση οι διαπραγματευτές, δείχνουν ότι μια προσφορά 
είναι τελική και πως παραδίδουν και τον εναπομείναντα χώρο του διαπραγματευτικού 
του φάσματος. Είναι πολύ βασικό, η τελική προσφορά να είναι μεγάλη για να 
προκαλέσει τον εντυπωσιασμό χωρίς ωστόσο να δημιουργήσει υποψίες ότι υπάρχουν 
διαθέσιμες παραχωρήσεις αλλά ο διαπραγματευτής ήταν εγκρατής. Αν μια 
παραχώρηση έχει πιο προσωπικό χαρακτήρα για την άλλη πλευρά, περνάει το μήνυμα 
πως πρόκειται για την τελευταία παραχώρηση. (Roy Lewicki, David Saunders, 2004)      
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Το στάδιο του κλεισίματος της συμφωνίας – Όπως η έναρξη μιας διαπραγμάτευσης, 
έτσι και το κλείσιμο μια συμφωνίας απαιτεί τέχνη. Πολλές συνομιλίες διαρκούν πολύ 
καιρό με αποτέλεσμα αρκετές διαπραγματεύσεις να μην καταλήγουν πουθενά και να 
φτάνουν σε αδιέξοδα.  
Οι διαπραγματευτές αποφασίζουν να σταματήσουν τη διαδικασία και αποχωρούν 
χωρίς να υπάρχει ξεκάθαρη εικόνα για την εξέλιξη που έχει γίνει και τους λόγους που 
θα οδηγήσουν στον τερματισμό. Εν αντιθέσει, οι διαπραγματευτές θα πρέπει να 
φτάνουν σε ένα τελικό στάδιο. Κάποιες φορές μια απλή συνάντηση είναι αρκετή για 
να φτάσει στο τελικό στάδιο, ενώ άλλες φορές χρειάζονται περισσότερες συναντήσεις 
στις οποίες κάθε πλευρά επωφελείται των πλεονεκτημάτων που εμφανίζονται από τις 
συναντήσεις που έχουν προηγηθεί, για να φτάσουν στο κλείσιμο μια συμφωνίας. (Alain 
Lempereur & Aurelien Colson, 2017) 
Υπάρχουν για τους διαπραγματευτές πολλές τακτικές για να κλείσουν μια συμφωνία 
και η επιλογή της κατάλληλης τακτικής για την δεδομένη διαπραγμάτευση είναι τόσο 
θέμα επιστήμης όσο και τέχνης. 
Οι τακτικές που μπορεί να επιλέξει ένας διαπραγματευτής είναι: 
1. Δώστε εναλλακτικές λύσεις. Οι διαπραγματευτές μπορούν να δώσουν στην 
άλλη μεριά δύο ή τρεις εναλλακτικές προσφορές, οι οποίες θα είναι λίγο-πολύ 
ίδιας αξίας αντί να προσφέρουν μόνο μια τελική προσφορά. Πολλές φορές οι 
άνθρωποι θέλουν να διαθέτουν αρκετές επιλογές και η διάθεση εναλλακτικών 
πακέτων στην άλλη πλευρά αποτελεί αποτελεσματική τακτική για το 
κλείσιμο της συμφωνίας. 
2. Υποθέστε ότι κλείσατε τη συμφωνία. Οι διαπραγματευτές όταν 
χρησιμοποιούν τη συγκεκριμένη τακτική δεν ρωτάνε την άλλη μεριά αν θέλει 
να πραγματοποιήσει την αγορά. Εν αντιθέσει, λειτουργούν σαν να έχουν 
πάρει ήδη την απόφαση να πραγματοποιηθεί η αγορά, οπότε καλό θα είναι να 
τελειώνουν με τα διαδικαστικά. 
3. Μοιράστε τη διαφορά. Η συγκεκριμένη τακτική αποτελεί ίσως την πιο 
δημοφιλή τεχνική κλεισίματος συμφωνίας. Τα βήματα που πρέπει να 
ακολουθήσει ο διαπραγματευτής είναι να πραγματοποιήσει μια σύντομη 
περίληψη της διαπραγμάτευσης όπως για παράδειγμα «Αφιερώσαμε και οι 
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δύο πολύ χρόνο, πραγματοποιήσαμε πολλές παραχωρήσεις κ.λπ.» και στην 
συνέχεια προτείνει αφού βρίσκονται κοντά σε συμφωνία: «Γιατί να μην 
μοιράσουμε τη διαφορά;». Μπορεί η συγκεκριμένη τακτική να είναι 
αποτελεσματική  στο κλείσιμο συμφωνίας, αλλά θα πρέπει οι δύο πλευρές να 
ξεκινήσουν με δίκαιες εναρκτήριες προσφορές. (Roy Lewicki, David 
Saunders, 2004) 
4. Εκρηκτικές προσφορές. Η εκρηκτική προσφορά περιέχει σύντομη προθεσμία 
για να πιέσει την άλλη πλευρά να συμφωνήσει άμεσα. Ο στόχος της 
συγκεκριμένης τακτικής είναι να πείσει την άλλη πλευρά να δεχτεί τον 
διακανονισμό και να σταματήσει τις εναλλακτικές λύσεις. Η συγκεκριμένη 
τακτική είναι αποτελεσματική σε καταστάσεις όπου η άλλη πλευρά που 
λαμβάνει την εκρηκτική προσφορά βρίσκεται στην διαδικασία ανάπτυξης 
εναλλακτικών λύσεων που μπορούν ή δεν μπορούν να αποδειχθούν βιώσιμες. 
Οι εκρηκτικές προσφορές λειτουργούν αποτελεσματικότερα σε επιχειρήσεις 
που διαθέτουν πόρους για να κάνουν μια δελεαστική προσφορά σε μια 
διαπραγμάτευση, με σκοπό να εμποδίσουν την άλλη πλευρά να συνεχίσει να 
ψάχνει καλύτερη προσφορά. 
5. Γλυκαντικά. Μια άλλη τακτική κλεισίματος συμφωνίας είναι να διαφυλάξει 
μια ειδική παραχώρηση για το κλείσιμο. Ο διαπραγματευτής θα πρέπει να 
αναφέρει «θα σου δώσω Χ, αν συμφωνήσεις με την συμφωνία». Όμως, ο 
διαπραγματευτής για να χρησιμοποιήσει αποτελεσματικά αυτή την τακτική 
πρέπει να συμπεριλάβει το γλυκαντικό στα σχέδια της διαπραγμάτευσής του, 
αλλιώς παραμονεύει η πιθανότητα να υποχωρήσει αρκετά στο κλείσιμο της 
συμφωνίας. (Roy Lewicki, David Saunders, 2004)    
 
3.3 Εμπόδια της επιχειρησιακής διαπραγμάτευσης  
Υπάρχει μια σειρά από εμπόδια που επηρεάζουν τις επιχειρησιακές διαπραγματεύσεις. 
(Εθνική Συνοσπονδία Ελληνικού Εμπορίου, 2014) Κάποιες επιχειρησιακές 
διαπραγματεύσεις δεν ολοκληρώνονται γιατί είτε μια πλευρά είτε η άλλη έχει 
ιδανικότερες εναλλακτικές που έχει ως αποτέλεσμα να θεωρεί πως δεν είναι προς το 
καλύτερο συμφέρον της και καλύτερα να αποχωρήσει. (Harvard Business School, 
2009) Όμως οι περισσότερες αντιπαραθέσεις μπορούν να μηδενιστούν 
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αποτελεσματικά με την διαπραγμάτευση εφόσον οι πλευρές μένουν αντικειμενικές και 
δεν διακατέχονται από ισχυρογνωμοσύνη, αλαζονεία, ανυπομονησία ή αμάθεια των 
γεγονότων. Αρκετά εμπόδια στις επιχειρησιακές διαπραγματεύσεις μπορούν να 
μειωθούν αν οι διαπραγματευτές τα γνωρίζουν. (Harvard Business School, 2008) Τα 
κυριότερα εμπόδια μια επιχειρησιακής διαπραγματεύσεις είναι : 
 Δύσκολοι διαπραγματευτές 
 Έλλειψη εμπιστοσύνης 
 Κενά πληροφοριών και το δίλημμα του διαπραγματευτή 
 Δομικά εμπόδια 
 Ταραξίες 
 Διαφορές φύλου και κουλτούρας 
 Προβλήματα επικοινωνίας 
 Η δύναμη του διαλόγου 
3.3.1 Δύσκολοι διαπραγματευτές 
Υπάρχουν οι δύσκολοι διαπραγματευτές οι οποίοι την κάθε διαπραγμάτευση την 
θεωρούν και μία μάχη. Για να αντιμετωπιστούν οι συγκεκριμένοι διαπραγματευτές θα 
πρέπει να αναγνωρίσουν τα παιχνίδια τους. Δεν πρέπει η άλλη πλευρά να 
τρομοκρατηθεί από τον συγκεκριμένο διαπραγματευτή. Θα πρέπει να περιμένουν 
παράλογες προσφορές, ελάχιστες υποχωρήσεις και αρκετές μπλόφες. Η άλλη πλευρά 
θα πρέπει να  μην επηρεαστεί, να αναλύσει διάφορες εναλλακτικές και να θέσει την 
τιμή αποχώρησης της καθώς και τις προσδοκίες της. Επίσης η άλλη πλευρά θα πρέπει 
να προσέχει τις πληροφορίες που αποκαλύπτει για να μην χρησιμοποιηθούν από τον 
δύσκολο διαπραγματευτή εναντίο της. Ακόμα, μπορεί να προτείνει εναλλακτικές 
προσφορές και λύσεις στον διαπραγματευτή που θα έχει ως αποτέλεσμα να 
πραγματοποιήσει ερωτήσεις για να αποσαφηνίσει και να συγκρίνει τις επιλογές και 
έτσι άθελά του να παραχωρήσει πληροφορίες που μπορούν να βοηθήσουν στην 
κατανόηση των συμφερόντων του. Τέλος, θα πρέπει να δείξει στον διαπραγματευτή 
την επιθυμία να αποχωρήσει, εάν η συμπεριφορά του είναι δύστροπη και ίσως με αυτόν 
τον τρόπο αναγκαστεί να γίνει πιο συνεργάσιμος. (Harvard Business School, 2008) 
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3.3.2 Έλλειψη εμπιστοσύνης 
Οι διαπραγματευτές θα πρέπει να υποψιαστούν ότι η άλλη πλευρά είτε μπλοφάρει είτε 
λέει ψέματα. Υπάρχει η πιθανότητα η άλλη πλευρά να μην έχει πρόθεση να τηρήσει τις 
δεσμεύσεις της. Αρχικά, οι διαπραγματευτές θα πρέπει να αντιδράσουν δίνοντας 
έμφαση στην ανάγκη για μια συμφωνία βασισμένη σε ειλικρινείς και ακριβείς 
περιγραφές. Παράλληλα, να επιμένουν στην ύπαρξη τεκμηρίων με ακρίβεια σχετικά 
με τους όρους της συμφωνίας. Τέλος, οι διαπραγματευτές πρέπει να προσθέσουν 
διάφορες ρήτρες, όπως κυρώσεις για μη τήρηση συμφωνίας, χρηματική εγγύηση ή μια 
προκαταβολή ασφαλείας. (Harvard Business School, 2008) 
3.3.3 Κενά πληροφοριών και το δίλημμα του διαπραγματευτή 
Όταν οι διαπραγματευτές έχουν ελάχιστες πληροφορίες ή καμία για τα συμφέροντα της 
άλλης μεριάς, δημιουργείται ένα χάσμα μεταξύ τους. Χωρίς τις διευκρινίστηκες 
πληροφορίες, μοιάζουν με πλοία που ταξιδεύουν στην ομίχλη. Στο δίλημμα του 
διαπραγματευτή, η μια μεριά παίρνει ρίσκο όταν αποκαλύψει σοβαρές πληροφορίες 
πρώτη. Θα κερδίσει περισσότερα εάν παρακινήσει την άλλη μεριά να μιλήσει και αυτός 
να κρατήσει το στόμα του κλειστό; Και εάν οι δυο μεριές μείνουν σιωπηλές, τότε θα 
χάσουν και οι δύο; 
Καταλληλότερη απάντηση είναι η ειλικρινής, σταδιακή και με ευθύνη προσφορά 
πληροφοριών. Η ανταπόκριση της άλλης μεριάς δημιουργεί ένα κλίμα εμπιστοσύνης, 
που έχει ως αποτέλεσμα την αποκάλυψη περισσότερων πληροφοριών με ασφάλεια. 
Όσο η ανταλλαγή πληροφοριών και η εμπιστοσύνη μεταξύ των πλευρών αυξάνεται, 
τόσο πιο πολύ ανοίγουν τα χαρτιά τους και μπορούν να δημιουργηθούν ειλικρινείς 
ευκαιρίες και αξίες. (Harvard Business School, 2009) 
3.3.4 Δομικά Εμπόδια 
Σε πολλές περιπτώσεις η τελική συμφωνία επηρεάζεται από δομικά εμπόδια. Μερικά 
τυπικά εμπόδια είναι ότι δεν βρίσκονται οι κατάλληλες πλευρές στο τραπέζι της 
διαπραγμάτευσης. Για τον λόγο αυτό πρέπει να προσκαλούν τους κατάλληλους 
ανθρώπους. Επίσης η μη ύπαρξη χρονικού περιορισμού στις διαπραγματεύσεις. Εάν ο 
χρόνος δεν έχει ορισθεί, καλό είναι ο διαπραγματευτής να τον προσθέσει. 
Τέλος, υπάρχει περίπτωση η συμφωνία της επιχειρησιακής διαπραγμάτευσης να 
βασίζεται από το αποτέλεσμα άλλης διαπραγμάτευσης που δεν κατέληξε πουθενά. Για 
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την αποφυγή της συγκεκριμένης κατάστασης ο διαπραγματευτής θα πρέπει να 
διαχωρίσει τις διαφορετικές συμφωνίες εφόσον είναι εφικτό, αλλιώς θα πρέπει να 
προσθέσει συγκεκριμένο χρονικό περιορισμό στη δεύτερη επιχειρησιακή 
διαπραγμάτευση. (Harvard Business School, 2009) 
3.3.5 Ταραξίες 
Στην περίπτωση που οι διαπραγματευτές αντιληφθούν ότι θα είναι οι χαμένοι της 
διαπραγμάτευσης, προκαλούν αντίσταση ή υπονόμευση της διαπραγμάτευσης. Η 
αντίσταση ενδέχεται να είναι είτε ενεργητική, με τη μορφή της ανατροπής και της 
εναντίωσης, είτε παθητική, με τη μορφή της άρνησης να υποσχεθούν για τους στόχους 
και τη διαδικασία επίτευξής τους. 
Οι καταλληλότερες συμβουλές για να αντιμετωπιστούν οι ταραξίες είναι οι 
διαπραγματευτές να εντοπίσουν τους υπονομευτές, τα συμφέροντά τους και τη δύναμή 
τους να αλλάξουν τη συμφωνία. Παράλληλα, οι διαπραγματευτές θα πρέπει να 
αυξήσουν τη συμφωνία για να μην υπάρχει περίπτωση υπονόμευσης από τον 
υπονομευτή. Μια τελευταία συμβουλή είναι οι διαπραγματευτές να δημιουργήσουν μια 
ομάδα με αρκετή δύναμη που θα έχει σκοπό την αλλαγή της ισορροπίας της 
διαπραγματευτικής δύναμης προς όφελός τους. (Harvard Business School, 2008) 
3.3.6 Διαφορές φύλου και κουλτούρας 
Οι διαπραγματευτές συνηθίζουν να αποδίδουν μια αποτυχία στην επιχειρησιακή 
διαπραγμάτευση σε διαφορές φύλου ή κουλτούρας, χωρίς όμως να είναι οι πραγματικές 
αιτίες του προβλήματος. Για παράδειγμα, «Είναι γυναίκα και δεν αντέχει την πίεση» ή 
«Έχει αργήσει, δεν θα έχει καλή σχέση με το χρόνο». Όταν οι διαπραγματευτές 
αποδίδουν τα προβλήματα στην κουλτούρα ή το φύλο, στην ουσία αποκρύπτουν το 
πραγματικό ζήτημα. 
Αν οι διαπραγματευτές δυσκολεύονται να συνεργαστούν ή να καταλάβουν ένα άτομο 
με διαφορετική κουλτούρα ή αντίθετου φύλου, καλό θα ήταν να θέσουν ορισμένες 
κατευθυντήριες οδηγίες. Ορισμένες οδηγίες είναι να αναζητήσουν μια επανειλημμένη 
συμπεριφορά για να εντοπίσουν το πρόβλημα, να εξετάσουν τους πιθανούς τομείς 
διαφορών και τέλος να χρησιμοποιήσουν ότι μάθανε για να παγιώσουν μια πιο 
ελεύθερη επικοινωνία. (Harvard Business School, 2008) 
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3.3.7 Προβλήματα επικοινωνίας  
Η επικοινωνία αποτελεί το σημαντικότερο μέσο για τη διαπραγμάτευση που χωρίς 
αυτή δεν μπορεί να υπάρχει πρόοδος. Μια κακή επικοινωνία έχει ως αποτέλεσμα να 
κάνει τα εύκολα δύσκολα και τα δύσκολα αδύνατα. Οι δυσκολίες στην επικοινωνία 
μπορούν να προκαλέσουν φιλονικίες και να χαλάσουν τις συμφωνίες. 
Αν οι διαπραγματευτές υποψιαστούν ότι η κακή επικοινωνία είναι η αιτία να μην 
βαίνουν καλώς οι επιχειρησιακές διαπραγματεύσεις, καλό θα ήταν να ζητήσουν ένα 
διάλειμμα για να μπορέσουν να σκεφτούν όλα όσα έχουν συζητηθεί. Πρέπει να ψάξουν 
για συνεχές μοτίβο. Ο εκνευρισμός και η παρεξήγηση οφείλονται μόνο από ένα 
ζήτημα; Μετά το τέλος του διαλείμματος θα πρέπει να θίξουν το ζήτημα χωρίς να 
κατηγορήσουν κάποιον. Οι διαπραγματευτές θα πρέπει να ακούνε όταν η άλλη μεριά 
αναλύει τη δική της προοπτική πάνω στο ζήτημα. Στην συνέχεια, θα πρέπει να 
αναλύσουν τη δική τους προοπτική και να εντοπίσουν το πρόβλημα.  
Ακόμα, αν ένας από την ομάδα των διαπραγματευτών δείξει ότι έχει εκνευριστεί με 
την άλλη μεριά, καλό θα ήταν να αντικατασταθεί από κάποιον άλλο. Θα πρέπει να 
ζητήσουν από την άλλη μεριά να πράξουν το ίδιο εάν ο διαπραγματευτής τους 
εκνευρίσει την ομάδα τους. Τέλος, οι διαπραγματευτές καλό θα ήταν να κρατούν από 
κοινού σημειώσεις για την πρόοδο που πραγματοποιήθηκε γιατί είναι αρκετά 
σημαντικό όταν οι διαπραγματευτές διαθέτουν πολλές φάσεις. Με τον τρόπο αυτό 
λύνονται προβλήματα που ενδέχεται να προκύψουν στη περίπτωση που κάποιος 
αναφέρει «δε θυμάμαι να συμφωνήσουμε σε αυτό». (Harvard Business School, 2009) 
3.3.8 Η δύναμη του διαλόγου 
Ο διάλογος αποτελεί ένα πανίσχυρο μέσο επικοινωνίας και ένα ισχυρό αντίδοτο στα 
περισσότερα εμπόδια που προκύπτουν. Τα τελευταία χρόνια αποτελεί μια δοκιμασμένη 
μέθοδος με την οποία οι εμπλεκόμενες μεριές ανταλλάσσουν πληροφορίες και ιδέες, 
με απώτερο σκοπό την τελική συμφωνία. 
Παρότι η πρακτική του διαλόγου μεταξύ των ατόμων υπάρχει από την αρχαιότητα, ο 
Πλάτωνας με τους σωκρατικούς διαλόγους, βοήθησε τον κόσμο να αξιολογήσει τη 
δύναμή του. Ο Πλάτωνας είχε στόχο να διδάξει την ανταλλαγή ιδεών μέσα από μια 
λογική διαδικασία, που οδηγεί στην αλήθεια και στην τελική συμφωνία. Η λογική 
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διαδικασία οδηγεί τις διαπραγματεύσεις στο να κυλούν ομαλά, να αναδεικνύει τις 
καλύτερες ιδέες και να θεμελιώνει την συμφωνία. 
Με τον διάλογο είναι δυνατόν οι διαπραγματευτές να παρέχουν οδηγίες χωρίς ωστόσο 
να λένε σε κάποιον τι να κάνει. Παρακάτω ακολουθεί ένα παράδειγμα για να γίνει πιο 
κατανοητό. Αντί να πει ένας διαπραγματευτής «πρέπει να έχεις έτοιμο τον κατάλογο 
απογραφής» μπορεί να ακολουθήσει ο παρακάτω διάλογος. 
Εργοδότης:       Τι πρόοδο έχεις κάνει στην προετοιμασία του καταλόγου 
              απογραφής; 
 
Εργαζόμενος:   Είμαι σχεδόν έτοιμος, πρέπει να συμπληρώσω ένα ακόμη  
                           κεφάλαιο. 
 
Εργοδότης:       Ωραία, θα το έχεις έτοιμο μέχρι αύριο το απόγευμα; 
 
Εργαζόμενος:   Ναι, αν το χρειάζεστε το απόγευμα. 
 
Εργοδότης:       Ναι, το χρειάζομαι μέχρι τις τρεις το αργότερο. 
 
Εργαζόμενος:   Τότε θα τον έχετε. 
 
Μια ανάλογη διαδικασία μπορούν να ακολουθήσουν και οι πλευρές που 
διαπραγματεύονται εάν ξεκινήσουν με πιο αργούς ρυθμούς, ακούσουν ο ένας την 
πλευρά του άλλου και να αναπτυχθεί σταδιακά η μεταξύ τους εμπιστοσύνη που 
χρειάζεται για την επίλυση των προβλημάτων. (Harvard Business School, 2009)  
 
Κεφάλαιο 4 Τεχνικές Πωλήσεων 
4.1 Προετοιμασία πώλησης 
Οι πωλητές ενδιαφέρονται για πελάτες που έχουν πραγματικές ανάγκες, είτε έχουν 
εμφανίσει αυτή την ανάγκη είτε όχι για αυτό που σκέφτονται να τους πουλήσουν οι 
πωλητές. 
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Οι υπεύθυνοι και οργανωτικοί πωλητές πραγματοποιούν αποτελεσματικότερα και 
καλύτερα τη δουλειά τους. Η αποτελεσματική προετοιμασία των πωλήσεων εξαρτάται 
από: 
 την εμφάνιση του πωλητή (κατάλληλο ντύσιμο, ευδιάθετος, χαμόγελο). 
 την οργάνωση σε βαθμό χρήσης μέσων καλύτερης παρουσίασης προωθητικών 
προϊόντων και υπηρεσιών  (δωρεάν δείγματα, folder). 
 τη δημιουργία του προφίλ του υποψήφιου πελάτη (decision making person 
οργανισμού, το ιστορικό). 
 την ανάλυση τρόπων προσέγγισης ενός πελάτη και ανίχνευσης των αναγκών 
του. 
 τις πληροφορίες που θα πρέπει να γνωρίζει για τον ανταγωνισμό. 
 τον ποσοτικό προσδιορισμό και ανάλυση των στόχων πωλήσεων που θα θέσει 
ο πωλητής στον συγκεκριμένο πελάτη. 
 τον προγραμματισμό και οργάνωση της παρουσίασης των πωλήσεων, όπως ο 
τρόπος παρουσίασης, εφαρμογή των σταδίων πώλησης, ανάλυση 
πλεονεκτημάτων και οφελών με τα οποία θα δείξει το ενδιαφέρον του ο πελάτης 
κ.λπ. Η σωστή οργάνωση και ο προγραμματισμός φανερώνουν άψογο 
επαγγελματισμό, αυξάνουν την αυτοπεποίθηση του πωλητή και κατευθύνουν 
με ακρίβεια την αύξηση των πιθανοτήτων πωλήσεων. 
Ακόμα, υπάρχουν και άλλα σημαντικά πράγματα κατά την προετοιμασία που οι 
πωλητές πρέπει να λάβουν υπόψη. Τα πράγματα αυτά είναι ότι: 
 Ο υποψήφιος πελάτης είναι άνθρωπος ο οποίος έχει συναίσθημα και λογική. 
 Η αναγνώριση της προσωπικότητας του υποψήφιου πελάτη βοηθάει στη 
διαμόρφωση της σωστής στρατηγικής παρουσίασης πωλήσεων. 
 Οι άνθρωποι θέλουν να αισθάνονται σημαντικοί, ξεχωριστοί, οπότε ο πωλητής 
έτσι ακριβώς θα πρέπει να τους κάνει να αισθάνονται. 
 Τα σημεία που εντοπίζονται σχεδόν σε όλους τους ανθρώπους βάση των 
οποίων εξασφαλίζεται και ο βαθμός συμπάθειας σε τρίτα πρόσωπα είναι τα 
εξής τρία: 
− Ενδιαφέρον αρχικά για τον εαυτό τους 
− Ενδιαφέρον για το οικογενειακό τους περιβάλλον 
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− Ενδιαφέρον για την επαγγελματική τους δραστηριότητα. 
 Η υποβολή ερωτήσεων έχει σκοπό τόσο στην ανακάλυψη των αναγκών του 
πελάτη, όσο στην διασφάλιση της συμμετοχής στη διαδικασία. 
 Αν κερδίσει την εμπιστοσύνη του πελάτη, αυτό θα έχει ως αποτέλεσμα να έρθει 
πιο κοντά στην πώληση. 
 Οι λόγοι για τους οποίους αγοράζουν το ίδιο προϊόν ή υπηρεσία που ικανοποιεί 
συγκεκριμένες ανάγκες. (Κυριαζόπουλος Π.Γ., Ζαϊρης Α.Γ., 2005) 
 
4.2 Τεχνικές κατά τη διάρκεια της πώλησης 
Οι καλοί οι πωλητές πρέπει να είναι μεταδοτικοί και πειστικοί. Η πώληση θεωρείται 
τέχνη με την οποία οι πωλητές μπορούν να πείσουν κάποιους να αγοράσουν την ιδέα 
τους, το προϊόν τους, την υπηρεσία τους επενδύοντας σε αυτούς ή στις επιχειρήσεις 
τους. Οι τεχνικές που εκτοξεύουν τις πωλήσεις είναι: 
1. Να πιστεύουν στο προϊόν ή την υπηρεσία που πουλάνε 
Οι πωλητές πρέπει να είναι πεπεισμένοι για το προϊόν ή την υπηρεσία που 
πουλάνε. Η αδυναμία αποφασιστικότητας  θα είναι ορατή στην περίπτωση 
που οι ίδιοι δεν πιστεύουν στο προϊόν τους δημιοιυργώντας χάσμα στην 
επικοινωνία τους με πελάτες. 
2. Να είναι ξεκάθαροι και κατανοητοί  
Οι πωλητές κατά τη διάρκεια μιας πώλησης πρέπει να μην χρησιμοποιούν 
δύσκολες έννοιες. Θα πρέπει να προβάλουν τον εαυτό τους αντί να 
προσπαθούν να εξηγήσουν την υπηρεσία ή το προϊόν τους, απλά γρήγορα και 
με σαφήνεια. Ένα σημαντικό πρόβλημα στις πωλήσεις είναι η σύγχυση του 
πελάτη. Μια μπερδεμένη κατάσταση προκαλεί προβληματισμό, ο 
προβληματισμός προκαλεί δεύτερες σκέψεις και τέλος οι δεύτερες σκέψεις 
προκαλούν αρνητικές αποφάσεις. 
3. Η τεχνική της πίεσης 
Η καλλιέργεια αβεβαιότητας, φόβου και αμφιβολίας στο μυαλό ενός πελάτη 
οδηγεί σε θετικά αποτελέσματα. Παράγοντες σαν αυτούς παρακινούν σε 
σοβαρή εξέταση της ιδέας, από τον πελάτη. Το μυστικό όμως στη 
συγκεκριμένη τακτική είναι να αναφερθούν οι πιθανοί κίνδυνοι μονό μία 
φορά. Δεν πρέπει να τους το υπενθυμίζουν συνέχεια, γιατί υπάρχει μεγάλη 
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πιθανότητα να εκνευριστούν, με αποτέλεσμα να μην επιτευχθούν οι στόχοι 
των πωλητών.  
4. Γνωριμία με τους πελάτες 
Οι πωλητές θα πρέπει να βεβαιωθούν ότι έχουν κάνει αποτελεσματική έρευνα 
για τους υποψήφιους πελάτες τους. Σημαντικό είναι να γνωρίζουν εκ των 
προτέρων τις ανάγκες και τις προτεραιότητες των υποψήφιων πελατών. Κάθε 
πελάτης χρειάζεται ιδιαίτερη μεταχείριση. Μεγάλο λάθος είναι να 
χρησιμοποιούν την ίδια τακτική σε όλους τους πελάτες. Εκτός των άλλων 
φαίνονται και οι ίδιοι οι πωλητές πιο δυνατοί και με μεγαλύτερη 
αυτοπεποίθηση. Σίγουρα δεν θέλουν να είναι οι αδιάφοροι πωλητές που 
καλούν τους πελάτες στο τηλέφωνο και δεν γνωρίζουν ούτε ποιοι είναι αλλά 
ούτε και τι δουλειά κάνουν.  
5. Προσοχή στην παρουσίαση 
Μια αποτελεσματική παρουσίαση αποτελεί κομβικό σημείο στη διαδικασία 
της πώλησης. Οι πωλητές πρέπει να την δουλέψουν να την προσαρμόσουν 
στον χαρακτήρα τους και να δώσουν τον καλύτερό τους εαυτό, προσέχοντας 
την κάθε λεπτομέρεια. Μόνο με τον τρόπο αυτό θα προσελκύσουν τον 
υποψήφιο πελάτη. Κάθε φορά που οι πωλητές κάνουν μια παρουσίαση, θα 
πρέπει να ρωτάνε τους εαυτούς τους « Υπάρχει σωστή ροή στα λεγόμενά 
μου;». 
6. Πάθος και ενθουσιασμός 
Τις περισσότερες φορές οι παρουσιάσεις είναι βαρετές, για τον αυτό οι 
πωλητές θα πρέπει να δημιουργούν ξεχωριστές παρουσιάσεις. Θα πρέπει να 
γνωρίζουν ότι ο ενθουσιασμός είναι μεταδοτικός, όπως το χασμουρητό. 
7. Δεν γνωρίζουν την απάντηση, να το πουν  
Οι πελάτες θα πραγματοποιήσουν δύσκολες ερωτήσεις που θα έχει ως 
αποτέλεσμα οι πωλητές να μην γνωρίζουν πάντα την απάντηση. Επίσης 
υπάρχει περίπτωση το πρόσωπο που κάνει τις ερωτήσεις να θέλει να τους 
δοκιμάσει, ενώ γνωρίζει την απάντηση στην ερώτηση που τους κάνει. Για τον 
λόγο αυτό, καλό θα ήταν οι πωλητές να είναι ειλικρινείς γιατί  είναι δύσκολο 
να αποκαταστήσουν  την αξιοπιστία τους. 
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8. Απάντηση ερωτήσεων άμεσα και ξεκάθαρα 
Στην περίπτωση που οι πωλητές δώσουν «απάντηση πολιτικού» σε μία 
ερώτηση, τότε αυτό θα έχει ως αποτέλεσμα να μειώσει την αξιοπιστία τους 
και να μειώσει τις πιθανότητες να κλείσουν μία πώληση.  
9. Το χιούμορ αποτελεί ένα πολύ καλό εργαλείο 
Οι  πωλητές πρέπει να χρησιμοποιούν αστείες ιστορίες για να σπάζουν τον 
πάγο. Θα πρέπει να σκέφτονται έξυπνους τρόπους για να κατευθύνουν την 
συζήτηση ούτως ώστε να δημιουργούν μια ευχάριστη ατμόσφαιρα. 
10. Μπορούν πάντα να γίνονται καλύτεροι 
Οι πωλήσεις δεν είναι επιστήμη αλλά τέχνη. Αυτό σημαίνει οι πωλητές θα 
πρέπει συνέχεια να βελτιώνονται. Παρόλο που υπάρχουν συγκεκριμένες 
τεχνικές πωλήσεων αυτές συνέχεια αναπτύσσονται και προσαρμόζονται στον 
χαρακτήρα του κάθε πωλητή. Οπότε θα πρέπει να ακονίζουν συνέχεια της 
τέχνη τους και να μοιράζουν τις τεχνικές τους. ( Insurancedaily editorial team, 
2014) 
 
4.3 Αντιρρήσεις 
Οι αντιρρήσεις αποτελούν τους τρομοκράτες των πωλητών. Τις θεωρούν μια μικρή 
αλλά πολύ δυνατή ομάδα, που έχουν αρχηγό την τιμή, υπομονεύουν την ομαλή έκβαση 
της παρουσίασης των προϊόντων και υπηρεσιών που προσφέρουν. Οι άνθρωποι έχουν 
την έμφυτη τάση να φέρουν αντιρρήσεις γιατί αποτελεί έναν τρόπο με τον οποίο 
εκφέρουν τα προβλήματά τους οι πελάτες. 
Εάν οι πελάτες δεν έχουν κανένα απολύτως πρόβλημα, τότε αγοράζουν, πληρώνουν 
και φεύγουν. Οι αντιρρήσεις χρειάζονται υπομονή από την πλευρά των πωλητών. Οι 
επιτυχημένοι πωλητές θα τις αντιμετωπίσουν βήμα-βήμα. Οι αποτυχημένοι πωλητές 
θα θέλουν να μην υπάρχουν και εφόσον προκύπτουν θα επιθυμούσαν με μια συζήτηση 
να εξαφανιστούν. 
Οι πωλητές πρέπει να αντιληφθούν ότι αυτό που πουλάνε είναι τα πλεονεκτήματα των 
προϊόντων ή των υπηρεσιών τους και ότι οι υποψήφιοι πελάτες θα τα απολαύσουν 
εφόσον προβούν στην αγορά τους. 
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Τα συγκεκριμένα πλεονεκτήματα ονομάζονται βασικά πλεονεκτήματα και οι 
πωλητές έχουν την υποχρέωση να τα αναφέρουν στους υποψήφιους πελάτες. 
Πέρα όμως από τα βασικά πλεονεκτήματα υπάρχουν και τα εταιρικά 
πλεονεκτήματα που συχνά οι πωλητές ξεχνάνε να τα αναφέρουν. Τις 
περισσότερες φορές οι πωλητές σκέφτονται λανθασμένα ότι οι υποψήφιοι 
πελάτες αγοράζουν μόνο προϊόν και τιμή. Με τον τρόπο αυτό, μειώνουν τη βάση 
της συζήτησης με τους υποψήφιους πελάτες και προς μια κατεύθυνση που δεν 
τους συμφέρει, γιατί ο μεγάλος ανταγωνισμός έχει φέρει ομοιοτυπία στα 
προϊόντα και τις τιμές. 
Αντίθετα, οι υποψήφιοι πελάτες νοιάζονται για θέματα όπως είναι η φήμη της 
εταιρείας με την οποία υπάρχει πιθανότητα να συνεργαστούν ή την εμπειρία του 
προσωπικού που διαθέτει. Ακόμα, η τεχνογνωσία και οι υλικοτεχνικές υποδομές 
είναι ζητούμενα. Όταν υπάρχουν τα συγκεκριμένα εταιρικά πλεονεκτήματα, είναι 
απαράδεκτο το να μην αναφέρονται. 
Η τελευταία κατηγορία πλεονεκτημάτων είναι τα συγκριτικά πλεονεκτήματα που 
αξιολογούνται σε σχέση με τον ανταγωνισμό. Είναι υποχρεωτικό για τους 
πελάτες να έχουν εντοπίσει τα συγκριτικά πλεονεκτήματα των εταιρειών τους και 
ανά πάσα στιγμή να τα παρουσιάζουν άνετα. (Λάζαρης Χ., 2006) 
 
4.4 Είδη αντιρρήσεων και οι κύριες τεχνικές χειρισμού τους 
4.4.1 Είδη αντιρρήσεων 
Οι αντιρρήσεις συνήθως εμπίπτουν σε μια από τις τέσσερις παρακάτω κατηγορίες.   
 Τιμή 
 Εξουσία 
 Ανάγκη 
 Χρόνος. 
Τιμή – Οι αντιρρήσεις τιμών είναι από τους κοινούς τύπους αντιρρήσεων που θα 
συναντήσουν οι πωλητές. Για τον λόγο αυτό οι πωλητές θα πρέπει να γνωρίζουν ότι οι 
αγοραστές θα έχουν συνήθως στην αρχή αντιρρήσεις για την τιμή που τους δίνουν. 
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Εξουσία – Δεν υπάρχει μεγαλύτερη απογοήτευση από το να ξοδεύουν οι πωλητές 
χρόνο και προσπάθεια με επαφές που δεν έχουν την εξουσιοδότηση να πάρουν 
αποφάσεις αγοράς. Κανένας από τους πωλητές δεν θέλει να ακούσει «Θα πρέπει να το 
τρέξω με τον διευθυντή μου», ενώ ξοδεύουν χρόνο για την προετοιμασία και την 
παρουσίαση. 
Ανάγκη – Στην περίπτωση που οι υποψήφιοι πελάτες συνεργάζονται ήδη με έναν από 
τους ανταγωνιστές σας, μπορεί να μην δουν άμεσα την ανάγκη για αλλαγή. Η 
συγκεκριμένη ανάγκη υπάρχει η πιθανότητα να είναι λιγότερη για αυτούς που είναι 
πλήρως ικανοποιημένοι με την τωρινή τους συνεργασία ή ακόμα και για τον φόβο 
αλλαγής. 
Χρόνος – Εάν οι υποψήφιοι πελάτες αναφέρουν «είμαστε απασχολημένοι τώρα» ή κάτι 
αντίστοιχο, θα μπορούσε να σημαίνουν δύο πράγματα. 
1. Ενδιαφέρονται για τη προσφορά των πωλητών, αλλά είναι πολύ απασχολημένοι 
για την αγορά ενός νέου προϊόντος η μιας υπηρεσίας αυτή τη στιγμή. 
2. Προσπαθούν να τους αποφύγουν. (Brooks, 2017)  
 
4.4.2 Κύριες τεχνικές χειρισμού των αντιρρήσεων 
Οι περισσότεροι εκπαιδευτές των πωλήσεων δίνουν βαρύτητα στη σημασία του να 
διαχειρίζονται οι πωλητές σωστά τις αντιρρήσεις και τις διαφωνίες των υποψήφιων 
πελατών. (Denny, 2003) 
Οι πωλητές πρέπει να ακούν με πραγματικό και αληθινό ενδιαφέρον τις αντιρρήσεις 
των υποψηφίων πελατών τους, να δείχνουν κατανόηση των προβλημάτων τους και στη 
συνέχεια να προβαίνουν στη διαδικασία αξιολόγησης των αντιρρήσεων καθώς και στη 
διαμόρφωση των ανάλογων στρατηγικών αντιμετώπισης των συγκεκριμένων 
αντιρρήσεων. Στόχος των πωλητών είναι να τους πείσουν, δίνοντας γρήγορες και 
συμφέρουσες λύσεις στα προβλήματά τους. 
Στα πλαίσια της στρατηγικής διαδικασίας, διακρίνονται τέσσερις κύριες τεχνικές 
χειρισμού αντιρρήσεων των πελατών. 
 Η τεχνική της επανάληψης, της αντίρρησης και οι μετατροπή της σε 
ερώτηση. 
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 Η τεχνική της έμμεσης άρνησης. 
 Η τεχνική «boomerang». 
 Η τεχνική της αξιοποίησης των θετικών εμπειριών «τρίτων» από τη χρήση 
του προϊόντος.    
1. Η τεχνική της επανάληψης της αντίρρησης και η μετατροπή της σε ερώτηση. 
Αποτελεί από τις γνωστότερες και αποτελεσματικότερες τεχνικές που χρησιμοποιούν 
οι πωλητές για να αντιμετωπίσουν τις αντιρρήσεις. Η συγκεκριμένη τεχνική διαθέτει 
έξι στάδια, τα οποία παρουσιάζονται αναλυτικά: 
 Οι πωλητές ακούνε προσεκτικά τις αντιρρήσεις. 
Αποφεύγουν να απορρίψουν ή να αντιπαρατεθούν ακόμα και σε παράλογους 
ισχυρισμούς των πελατών. 
 Συμμετέχουν στα προβλήματά τους και το δείχνουν. 
Τους συμμερίζονται και τους καταλαβαίνουν χρησιμοποιώντας τις παρακάτω 
εκφράσεις: 
− Κατανοώ την ανησυχία σας. 
− Έχετε απόλυτο δίκιο. 
− Είναι η σκληρή αλήθεια. 
− Κρίμα. 
− Εάν ήμουν στη θέση σας. 
− Είναι πραγματικά ενδιαφέρον. 
− Με αυτό που γνωρίζω έχετε απόλυτο δίκιο να μην ενδιαφέρεσθε. 
 Κάνουν μικρή εισαγωγή σχετικά με την ιδεολογία των εταιριών τους. 
 Διατυπώνουν εκ νέου τις αντιρρήσεις, οι οποίες θα τους βοηθήσουν να τις 
καταλάβουν καλύτερα, να διαπιστώσουν ότι και οι πελάτες εννοούν το ίδιο 
πράγμα ακριβώς, να διερευνήσουν εάν πρόκειται για πραγματικές 
αντιρρήσεις ή δικαιολογίες και να προετοιμάσουν τις ερωτήσεις και τις 
απαντήσεις τους. 
Οι εκφράσεις που συνήθως χρησιμοποιούν είναι : 
− Παρά τα ενεργητικά οφέλη, πιστεύεται ότι είναι απαγορευτική η τιμή 
του προϊόντος; 
− Θεωρείτε, ότι η έκπτωση που σας κάνουμε είναι μικρή σε σύγκριση 
με αυτήν των ανταγωνιστών μας; 
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 Μετατρέπουν τις αντιρρήσεις σε ερωτήσεις 
Οι μετατροπές των ισχυρισμών των υποψηφίων πελατών σε διερευνητικές 
ερωτήσεις, διατυπωμένες με κατάλληλο χρωματισμό φωνής, έχουν τη 
πιθανότητα να κάνουν τους υποψήφιους πελάτες να σκεφθούν εκ νέου και να 
επαναπροσδιορίσουν τις αντιρρήσεις τους ή να ελαχιστοποιήσουν το «ειδικό 
βάρος» των αρχικών αντιρρήσεων. Οι ερωτήσεις που κάνουν συνήθως είναι: 
− Κρίνετε ότι είναι ακριβό το προϊόν για την υψηλή ποιότητα που διαθέτει 
και την οποία αναγνωρίσατε; 
− Πράγματι, υπάρχουν και άλλοι που προσφέρουν χαμηλότερη τιμή αλλά 
αν λάβετε υπόψη σας το μειωμένο χρόνο ζωής του προϊόντος, μήπως 
τελικά σας κοστίζει περισσότερο; 
− Θα ήθελα να μου απαντήσετε ειλικρινά, αν έχετε δει κάπου αλλού το 
συγκεκριμένο προϊόν σε φθηνότερη τιμή. 
 Απαντάνε με ευθύτητα, ειλικρίνεια, αυτοπεποίθηση και σιγουριά. 
Οι πωλητές παρέχουν διαφορετικές λύσεις για τα συγκεκριμένα προβλήματα 
των υποψήφιων πελατών και τη κατανόηση των αντιρρήσεων που αναφέρουν 
(δικαιολογίες ή πραγματικότητες). Για παράδειγμα, παροδικές οικονομικές 
δυσκολίες που αποτρέπουν τις αγορές νέων προϊόντων. Στην συγκεκριμένη 
περίπτωση προσπαθούν να βρουν εναλλακτικές λύσεις με τα χρονικά 
διαστήματα πίστωσης. Υπάρχει μεγάλη πιθανότητα να μην έχουν να 
αντιμετωπίσουν αντιρρήσεις που έχουν σκοπό μια επιπλέον μείωση στις τιμές 
των προϊόντων. Παράλληλα, προβάλλουν τα πλεονεκτήματα και οφέλη των 
προϊόντων ή υπηρεσιών τους. Οι εκφράσεις που αναφέρουν συνήθως είναι: 
− Δεν εκπλήσσομαι που κάνετε τη συγκεκριμένη ερώτηση, γιατί με αυτό 
τον τρόπο μου δίνεται την ευκαιρία να σας θυμίσω (αναφορά στα 
δυνατά σημεία του προϊόντος)… 
− Δεν είναι υπερβολή να αναφέρω ότι είμαστε η μοναδική επιχείρηση… 
− Τη συγκεκριμένη ερώτηση μου την κάνουν όλοι, αλλά την καλύτερη 
απάντηση μπορεί να σας τη δώσει μόνο το προϊόν μας. 
− Η πολυετή μας παρουσία στην αγορά και οι σπουδαίες επιτυχίες που 
καταγράφηκαν στον τομέα μας, εγγυώνται κατά τον καλύτερο τρόπο 
συνέπεια, υπευθυνότητα, αξιοπιστία… 
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Θα πρέπει να θυμούνται οι πωλητές, ότι οι αντιρρήσεις αποτελούν χρυσή 
ευκαιρία να δείξουν τα πλεονεκτήματα των προϊόντων ή των υπηρεσιών τους. 
2. Η τεχνική έμμεσης άρνησης. 
Η τεχνική της έμμεσης άρνησης ή εναλλακτικά την τεχνική του τύπου «Ναι μεν 
…ωστόσο», ενώ στην αρχή οι πωλητές φαίνονται να συμφωνούν και να 
επιβεβαιώνουν μέχρι ένα βαθμό τις απόψεις που αναφέρουν οι υποψήφιοι πελάτες 
τους, οι οποίες υπάρχει πιθανότητα να οφείλονται σε πραγματικούς ή μη λόγους, 
παράλληλα όμως χρεώνουν την ύπαρξη των συγκεκριμένων προβλημάτων (από το 
οποίο προέκυψε και η αντίρρηση) είτε σε εξωτερικούς, απρόβλεπτους, χωρίς 
δυνατότητα ελέγχου παράγοντες είτε στις ιδιαιτερότητες των προϊόντων είτε επίσης 
και σε εσωτερικές οργανωτικές αδυναμίες των τμημάτων ή ολόκληρων των 
οργανισμών. Στη συνέχεια, δίνουν στους πελάτες, τις απαραίτητες εγγυήσεις για 
την προοπτική μελλοντικών τους συνεργασιών. 
Για παράδειγμα: 
 
Πωλητής 1: Έχετε απόλυτο δίκιο, ίδια προβλήματα για το συγκεκριμένο προϊόν 
υπήρχαν και στο παρελθόν εξαιτίας…, αλλά τους τελευταίους τρεις μήνες, μετά 
την ολοκληρωτική αναδιοργάνωση του τμήματός μας, σας εγγυώμαι ότι… 
 
Πωλητής 2: Πράγματι, υπήρξε αδικαιολόγητη καθυστέρηση των παραδόσεων των 
προϊόντων, αλλά σκεφθείτε τις συγκεκριμένες απεργίες των μεταφορέων, οι οποίες 
πραγματικά μας έβγαλαν εκτός προγράμματος. Από εδώ και πέρα, μετά τις 
θαρραλέες αποφάσεις που πήραμε ως οργανισμός, σας εγγυώμαι ότι σε αντίστοιχη 
περίπτωση… 
3. Η τεχνική «boomerang». 
Αποτελεί μια δυναμική και με υψηλά ποσοστά αποτελεσματικότητας μέθοδο. Με 
τη συγκεκριμένη τεχνική οι πωλητές πρέπει να «πιαστούν» από ορισμένα κύρια 
σημεία άρνησης των υποψήφιων πελατών και στηριζόμενοι πάνω σε αυτά να 
αλλάξουν την αρνητική τους στάση σε θετική. 
Πρέπει δηλαδή, να αναστρέψουν τις αντιρρήσεις των υποψήφιων αγοραστών και 
να τους κάνουν να εκδηλώσουν τελικά αγοραστικές συμπεριφορές. 
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Για τον λόγο ότι η αντιστροφή των στάσεων των αγοραστών γίνονται σε σύντομο 
χρονικό διάστημα, καλό θα ήταν οι πωλητές να προσέξουν να μην πιστέψουν οι 
πελάτες ότι «έχουν εκτεθεί» ή ότι οι αντιρρήσεις τους δεν είχαν «σημασία». 
 
Παράδειγμα 1: 
Υποψήφιος πελάτης: Λυπάμαι, αλλά δεν έχω κάποιο πρόβλημα από τη μέχρι τώρα 
συνεργασία με την εταιρεία Χ που αυτή τη στιγμή με προμηθεύει. 
Πωλητής: Είμαι βέβαιος, αλλά για αυτό το λόγο, επειδή είστε ευχαριστημένος από 
τον προμηθευτή σας, καλό θα ήταν να διαθέτετε και μια δεύτερη λύση. Στην 
περίπτωση που δεν μπορέσει να ανταποκριθεί στις άμεσες ανάγκες σας, εμείς θα 
έχουμε τη δυνατότητα να σας καλύψουμε από ανά πάσα στιγμή και σε οποιοδήποτε 
μέρος, Πιστεύουμε, ότι η μεταξύ μας συνεργασία αποτελεί εγγύηση για καλύτερη 
και ολοκληρωμένη εξυπηρέτηση. 
 
Παράδειγμα 2: 
Υποψήφιος πελάτης: Λυπάμαι, αλλά από τότε που χρησιμοποίησα το προϊόν σας 
στο δέρμα μου, έγινε κατακόκκινο και τολμώ να σας πω ότι ανησύχησα και δεν 
πιστεύω να το ξαναχρησιμοποιήσω. 
Πωλητής: Είναι απόλυτα φυσικό το δέρμα σας να αντέδρασε ακριβώς έτσι, γιατί 
σημαίνει ότι τα ενεργά συστατικά του προϊόντος λειτουργούν σωστά και έτσι θα 
έχετε το επιθυμητό αποτέλεσμα. Είμαι σίγουρος, ότι θα συνεχίσετε να αγοράζετε 
το προϊόν και ότι θα διαπιστώσετε τα φανταστικά αποτελέσματα που παρέχει και 
θα γίνεται φανταστικός πελάτης του. 
4. Η τεχνική της αξιοποίησης των θετικών εμπειριών «τρίτων» από τη χρήση του 
προϊόντος.  
Οι πωλητές ακούν με ιδιαίτερη προσοχή, κατανοούν τους φόβους, τους 
ενδοιασμούς και συμμετέχουν ενεργά στα προβλήματα των υποψηφίων αγοραστών 
τους, αναφέροντας παραδείγματα άλλων χρηστών που ενώ αρχικά ένιωθαν 
δυσαρεστημένοι και απογοητευμένοι, στην συνέχεια μετά την των προϊόντων 
διαπίστωσαν τα ευεργετικά αποτελέσματά τους. Το τελικό αποτέλεσμα είναι να 
πείσουν οι πωλητές με επιχειρήματα τους υποψήφιους πελάτες τους και αυτοί με 
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τη σειρά τους να αγοράσουν τα προϊόντα που αποτελούν μια συμφέρουσα και 
κατάλληλη λύση στα προβλήματά τους. (Κυριαζόπουλος Π.Γ., Ζαϊρης Α.Γ., 2005)  
 
4.5 Τεχνικές κλεισίματος 
Το κλείσιμο μια πώλησης, ενώ φαίνεται εύκολή υπόθεση συχνά οι πωλητές αδυνατούν 
να ζητήσουν παραγγελίες για να ολοκληρωθούν οι πωλήσεις. Αυτό έχει ως αποτέλεσμα 
να κινδυνεύουν να χαθούν όλες οι εργασίες που έχουν προηγηθεί. Σε κάθε ενδεχόμενη 
πώληση οι πωλητές θα πρέπει να εφαρμόζουν κάποιες συγκεκριμένες τεχνικές 
κλεισίματος κρίνοντας την καταλληλότερη κάθε φορά. 
Η τεχνική του εναλλακτικού κλεισίματος – Οι πωλητές στη συγκεκριμένη 
τεχνική παρουσιάζουν εναλλακτικές δυνατότητες στους πελάτες, οι οποίες 
όμως οδηγούν στο να αγοράσουν. Οι πωλητές πρέπει να αποφεύγουν να 
διατυπώνουν προτάσεις στους πελάτες τους από τις οποίες θα αναμένουν ως 
απαντήσεις ναι ή όχι. Για παράδειγμα, ένας ασφαλιστής δε θα ρωτήσει τον 
πελάτη αν θα ασφαλιστεί, αλλά εάν στο συμβόλαιο συμπεριλάβει ένα 
συγκεκριμένο όρο. Στη περίπτωση που απαντήσει αρνητικά ο πελάτης, ο 
συγκεκριμένος πωλητής θα μπορέσει να συνεχίσει τη συζήτηση και να 
προσπαθήσει λίγο μετά να κλείσει την πώληση. Με τη τεχνική αυτοί, οι 
πωλητές θέλουν να διαπιστώσουν πόσο κοντά ή μακριά είναι οι πελάτες από το 
κλείσιμο μιας πώλησης χωρίς να θέσουν σε κίνδυνο τις συμφωνίες. 
Το κλείσιμο με τη παροχή μιας συμβουλής – Οι πωλητές, αφού κατανοήσουν 
όσα ζητάνε οι πελάτες, εκφράζουν τις προτάσεις τους με μορφή συμβουλών. Οι 
πωλητές παίρνοντας αυτοπεποίθηση από τις ίδιες τις προτάσεις τους, που έχουν 
φροντίσει να είναι οι καλύτερες για τους πελάτες τους, ζητούν στη συνέχεια να 
τις αποδεχτούν. Για να πετύχει αυτή η τεχνική, θα πρέπει οι συμβουλές που θα 
δώσουν οι πωλητές να είναι προσωπικές. Πρέπει να ταιριάζουν στους 
συγκεκριμένους πελάτες και όχι σε άλλους  γιατί οι πελάτες θέλουν να νιώθουν 
έλξη για τα μοναδικά προϊόντα.    
Το δοκιμαστικό κλείσιμο – Πολλές φορές είναι δύσκολο για τους πωλητές να 
διακρίνουν τη θετική ή αρνητική προδιάθεση των πελατών απέναντι στην 
αγορά προϊόντων. Στο συγκεκριμένο σημείο το κλείσιμο συμφωνίας είναι 
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επικίνδυνο. Για τον λόγο αυτό, οι πωλητές σωστά καταφεύγουν στο 
δοκιμαστικό κλείσιμο που είναι μία ή περισσότερες διερευνητικές ερωτήσεις, 
διατυπωμένες με τρόπο να καταλαβαίνουν τις προθέσεις των πελατών. 
Ειδικών όρων κλείσιμο – Η συγκεκριμένη τεχνική περιλαμβάνει παρατάσεις 
εγγυήσεων, εκπτώσεις, μεγαλύτερες πιστώσεις κ.λπ., που χρησιμοποιούνται 
στην περίπτωση που η έκβαση των πωλήσεων δεν είναι καλή. Οι πωλητές θα 
πρέπει να θέτουν στο τέλος τις προσφορές, γιατί οι πελάτες θα θεωρούν 
δεδομένα αυτά που τους προσφέρουν και θα έχουν περισσότερες απαιτήσεις. 
Το άμεσο κλείσιμο – Εμφανίζοντας τη τεχνική αυτή, οι πωλητές απαιτούν από 
τους πελάτες το κλείσιμο της πώλησης με άμεσο τρόπο. Στη συγκεκριμένη 
τεχνική οι πελάτες πρέπει να φαίνονται αποφασιστικοί και οι πωλητές να έχουν 
μεγάλη εμπειρία, γιατί αλλιώς ο κίνδυνος να χαλάσει μια συμφωνία είναι 
μεγάλος. 
Μια μικρή συζήτηση με τους πελάτες, εμφανίζει τις ευκαιρίες κλεισίματος, εφόσον οι 
πωλητές καταλάβουν και αξιολογήσουν τα αγοραστικά σημάδια που θα προκύψουν. 
Τα αγοραστικά σημάδια είναι αυτά που θα δείξουν, ποια τεχνική κλεισίματος είναι 
κατάλληλη να εφαρμοσθεί. (Λάζαρης Χ., 2006) 
 
4.6  Μεταγοραστική εξυπηρέτηση πελατών     
Μια πραγματική πώληση αρχίζει μετά την επιτυχημένη και ολοκληρωμένη 
εξυπηρέτηση. 
Είναι απολύτως σίγουρο ότι οι ικανοποιημένη πελάτες, θα είναι πιο παραγωγικοί από 
μεριάς πωλήσεων. Εφόσον κλείσουν τα πρώτα επιτυχημένα συμβόλαια τόσο οι 
πωλητές όσο και οι πελάτες κυριεύονται από διάφορα συναισθήματα που αντίστοιχα 
επηρεάζουν και τις συμπεριφορές τους. Παρόλο που οι πωλητές διακατέχονται από τα 
έντονα συναισθήματα της νίκης, της σιγουριάς, της αυτοπεποίθησης, της 
αυτοεκτίμησης και της αυτοεπιβεβαίωσης νιώθουν ανασφάλεια ως προς το πόσο θα 
ικανοποιηθούν οι πελάτες, για το αν θα αλλάξει μελλοντικά η αγοραστική τους 
απόφαση και η προοπτική  ύπαρξης εμπορικής σχέσης. 
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Αντιθέτως, οι πελάτες διακατέχονται μόνιμα από τα συναισθήματα της αμφιβολίας που 
διακρίνονται μέσα από τις βασανιστικές ερωτήσεις που διατυπώνουν στους εαυτούς 
τους: 
 Ποια ήταν τα κριτήρια με τα οποία έκανα την αγορά; 
 Υπάρχει το ενδεχόμενο ένα άλλο ανταγωνιστικό προϊόν να έχει τις ίδιες 
προϋποθέσεις, αλλά καλύτερη τιμή; 
 Θα παραδοθούν τα προϊόντα στον προκαθορισμένο χρόνο; 
 Θα υπάρχει ανταπόκριση για σωστή και άμεση εξυπηρέτηση όταν αυτή 
ζητείται; 
  Έλαβα τη σωστή απόφαση; (Κυριαζόπουλος Π.Γ., Ζαϊρης Α.Γ., 2005) 
Για να υπάρχουν ικανοποιημένοι πελάτες, οι πωλητές θα πρέπει να ακολουθούν 
κάποιες συγκεκριμένες τεχνικές μεταγοραστικής εξυπηρέτησης πελατών. Οι τεχνικές 
είναι: 
 Οι πωλητές πρέπει να κρατούν επαφή με τους πελάτες τους και μετά τη 
συμφωνία. Σε καμιά περίπτωση δεν πρέπει να αγνοούν τις κλήσεις τους. 
 Να καλούν τους πελάτες τους για να ανταλλάξουν ευχές. 
 Πρέπει να τους δίνουν την απαραίτητη υποστήριξη. Θα πρέπει να τους 
βοηθούν να εγκαταστήσουν, να κρατήσουν ή να δουλέψουν ένα προϊόν. Οι 
πωλητές που προωθούν «laptops» πρέπει να εξασφαλίζουν ότι οι πελάτες τους 
μπορούν να χρησιμοποιούν το δίκτυο χωρίς πρόβλημα. Επίσης, οι εταιρείες 
που πωλούν κάρτες SIM για κινητά πρέπει να εξασφαλίζουν ότι οι αριθμοί 
ενεργοποιούνται άμεσα μόλις οι πελάτες υποβάλουν τα απαραίτητα 
δικαιολογητικά. 
 Τα προϊόντα που είναι ελλαττωματικά πρέπει να τα αντικαθιστούν άμεσα οι 
πωλητές. Θα πρέπει να ακούν τα παράπονά τους και να τους κάνουν να 
νιώθουν άνετα. 
 Πρέπει να δημιουργούν μια ενότητα στις ιστοσελίδες των εταιρειών τους, όπου 
οι πελάτες θα μπορούν να καταγράφουν τα παράπονά τους. Κάθε εταιρεία θα 
πρέπει να διαθέτει έναν αριθμό χωρίς χρέωση στον οποίο οι πελάτες θα 
μπορούν να καλέσουν και να θέσουν ερωτήματα. Οι υπεύθυνοι εξυπηρέτησης 
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πελατών θα πρέπει να λαμβάνουν άμεσα σχετικά με τα ερωτήματα των 
πελατών και να επιλύουν άμεσα τα προβλήματά τους. 
 Να λαμβάνουν σχόλια για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους από τους 
πελάτες. Η λήψη πληροφοριών από τους πελάτες βοηθάει τις εταιρείες να τους 
γνωρίσουν καλύτερα  και να ενσωματώσουν τις αλλαγές για την ικανοποίηση 
των πελατών.    
 Να ζητούν από τους πελάτες να υπογράφουν συμβάσεις τεχνικής υποστήριξης. 
Οι συγκεκριμένες συμβάσεις είναι συμφωνίες μεταξύ εταιρειών και πελατών, 
όπου οι εταιρείες δεσμεύονται να παρέχουν υπηρεσίες μετά τις πωλήσεις για 
ορισμένη χρονική διάρκεια και με το αντίστοιχο κόστος. 
 Οι πελάτες που έρχονται για αντικατάσταση, θα πρέπει να έχουν την ίδια 
μεταχείριση με εκείνη που λάβανε όταν ήρθαν να αγοράσουν την πρώτη φορά. 
Πρέπει να τους μιλούν ευγενικά και να τους προτείνουν καλύτερες 
εναλλακτικές λύσεις. (Juneja, 2018)   
Με αυτές τις τεχνικές ο βαθμός ικανοποίησης των πελατών αυξάνεται, γιατί νιώθουν 
ξεχωριστοί, υπολογίσιμοι με γνώμη και άποψη που λαμβάνονται υπόψιν στο 
σχεδιασμό των εμπορικών προϊόντων των εταιρειών που ανήκουν οι πωλητές. 
(Κυριαζόπουλος Π.Γ., Ζαϊρης Α.Γ., 2005)    
 
Κεφάλαιο 5 Παρουσίαση Εταιρείας VIDAVO A.E. 
5.1 Εισαγωγή 
Η VIDAVO A.E. ιδρύθηκε το 2002 ως ερευνητική εταιρεία και το 2005 μετατράπηκε 
σε Ανώνυμη Εταιρεία. Από το 2010 η εταιρεία είναι εισηγμένη στην Εναλλακτική 
Αγορά του Χρηματιστηρίου Αθηνών. Δημιουργήθηκε από μια ομάδα ανθρώπων με 
καινοτόμες ιδέες και άριστη επιστημονική κατάρτιση με σκοπό την ανάπτυξη 
ολοκληρωμένων τεχνολογιών λύσεων τηλεματικής στο χώρο της υγείας, τη συνεχή 
υποστήριξη των σχετικών εφαρμογών αλλά και την παροχή συμβουλευτικών 
υπηρεσιών για την αποτελεσματική αξιοποίηση της ιατρικής πληροφορικής και της 
τηλεματικής στην υγεία.   (Ψυμάρνου, 2018) 
Η εταιρεία λειτουργεί βάσει διεθνών προτύπων με σκοπό : 
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 Την ανάπτυξη ολοκληρωμένων τεχνολογικών λύσεων τηλεματικής, που 
απευθύνονται τόσο σε πολίτες όσο και σε επαγγελματίες της υγείας. 
 Τη διάθεση προϊόντων υψηλής τεχνολογίας (εύχρηστες, φορητές και φορετές 
συσκευές καταγραφής βιολογικών σημάτων) και πρωτοποριακών υπηρεσιών 
τηλεματικής, που ενθαρρύνουν τους πολίτες να αναλάβουν ενεργό ρόλο στην 
παρακολούθηση της υγείας και της φυσικής τους κατάστασης. 
 Τη διαχείριση ιατρικών δεδομένων από απόσταση, γεφυρώνοντας τους πολίτες 
με τους φορείς παροχής υπηρεσιών υγείας και παρέχοντας εξελιγμένες 
υπηρεσίες υγείας. 
 Τη συμμετοχή σε διανθείς ερευνητικές δράσεις, αξιοποιώντας εμπορικά τα 
αποτελέσματά τους.                                                                (Ψυμάρνου, 2018) 
Τέλος η εταιρεία έχει αποκτήσει δύο διπλώματα ευρεσιτεχνίας (ένα φορητό 
σπιρόμετρο & ένα περικάρπιο προσωπικής ασφάλειας το οποίο εντοπίζει τον χρήστη 
και καλεί σε βοήθεια), καθώς και δύο πιστοποιήσεις για το προϊόν Vida24 και τον 
φορητό ηλεκτροκαρδιογράφο που έχει αναπτύξει. (Ψυμάρνου, 2018) 
 
5.2 Διοικητική Δομή 
Η εταιρεία διαθέτει διοικητικές ενότητες και γραφεία που ανταποκρίνονται πλήρως 
στις δραστηριότητές της και στην ομαλή και εύρυθμη διεξαγωγή των εσωτερικών 
διαδικασιών. Η διοικητική δομή της εταιρείας αποτελείτε από : 
Διοικητικό συμβούλιο – Είναι υπεύθυνο για τον συντονισμό όλων των λειτουργιών 
της εταιρείας για τη διευθέτηση όλων των διοικητικών, οργανωτικών και λειτουργικών 
θεμάτων της. Επιπλέον, είναι υπεύθυνο για την εκπροσώπηση της εταιρείας. 
Τομέας τεχνικών υπηρεσιών ανάπτυξης και υποστήριξης λογισμικού – Είναι 
υπεύθυνος για το σχεδιασμό και την εφαρμογή των δραστηριοτήτων ανάπτυξης και 
υποστήριξης λογισμικού για εφαρμογές ιατρικής πληροφορικής και έργα 
πληροφορικής. Επιπλέον, ο συγκεκριμένος τομέας είναι υπεύθυνος για τη δημιουργία 
στρατηγικών συνεργασιών και την ανάθεση έργου σε εξωτερικούς συνεργάτες. 
Τομέας επιχειρηματικής ανάπτυξης & καινοτομίας – Είναι υπεύθυνος για το 
σχεδιασμό, τη δημιουργία και εφαρμογή του προγράμματος δράσης, όσον αφορά την 
43 
 
παροχή συμβουλευτικών υπηρεσιών για την αξιοποίηση της ιατρικής πληροφορικής 
και την εμπορευματοποίηση της καινοτομικής τεχνολογίας. Δρα τόσο εσωτερικά  προς 
τον τομέα έρευνας όσο και εξωτερικά προς τις συνεργαζόμενες επιχειρήσεις. 
Τομέας έρευνας και ανάπτυξης – Είναι ο σημαντικότερος τομέας για τη γένεση, 
υλοποίηση και καρποφορία νέων ιδεών. Προς αυτήν την κατεύθυνση αξιοποιείται η 
μακροχρόνια εμπειρία των εταίρων από τη συμμετοχή τους σε ερευνητικά 
προγράμματα. Ο τομέας αυτός λειτουργεί ως οδηγός για τον προσανατολισμό των 
δραστηριοτήτων των ανωτέρω τομέων. (Ψυμάρνου, 2018) 
 
5.3 Υπηρεσίες της Εταιρείας 
Η φιλοσοφίας της VIDAVO A.E. στηρίζεται στην προώθηση συνεργιών μεταξύ των 
υπηρεσιών ανάπτυξης και εφαρμογής τεχνικών λύσεων και των συμβουλευτικών 
υπηρεσιών της προσεγγίζοντας συνολικά και όχι τμηματικά την εφαρμογή της 
τηλεματικής στην παροχή υπηρεσιών υγείας. Οι βασικοί τομείς ερευνητικών 
ενδιαφερόντων είναι η πρόληψη και διαχείριση χρόνιων νοσημάτων, ανεξάρτητη 
διαβίωση-έξυπνο σπίτι, βελτίωση της φυσικής κατάστασης του πολίτη προς τη 
διατήρηση της ευεξίας και υγείας (διατροφή και υγεία), ψυχική υγεία καθώς επίσης και 
νέα μοντέλα/νέες τεχνολογίες και εργαλεία για την προώθηση της φροντίδας της 
υγείας. Επί της ουσίας η εταιρεία προσφέρει, καινοτομικές λύσεις προσαρμοσμένες 
στις ανάγκες των πελατών της, πρότυπες υπηρεσίες τηλεματικής σε φορείς παροχής 
υπηρεσιών υγείας, εύχρηστα προϊόντα τεχνολογίας στους πολίτες ώστε να αναλάβουν 
οι ίδιοι ενεργό ρόλο στην παρακολούθηση της κατάστασης της υγείας τους, καθώς και 
τα αποτελέσματα ερευνών στη μορφή πρωτοποριακών εμπορικών συστημάτων. 
(Ψυμάρνου, 2018) 
Η εταιρεία αξιοποιώντας τις εξελίξεις στις ασύρματες επικοινωνίες αλλά και στη 
βιομηχανία των τηλεϊατρικών συσκευών έχει αναπτύξει τις υπηρεσίες όπως α) το 
πρωτοποριακό σύστημα τηλεμετρίας ιατρικών παραμέτρων για την διαχείριση 
ιατρικών δεδομένων από απόσταση, β) την υπηρεσία διασφάλισης ευελιξίας και 
ασφάλειας ευαίσθητων – ευάλωτων ατόμων (ηλικιωμένοι, παιδιά, άτομα με αναπηρία, 
άτομα με χρόνια πάθηση), γ) το πρωτοποριακό σύστημα τηλεψυχιατρικής με 
παράλληλη μετάδοση δεδομένων ηλεκτρικού ψυχιατρικού φακέλου, εικόνας και ήχου, 
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δ) το σύστημα υποστήριξης ατόμων μέσω εκπομπής σήματος κινδύνου σε περίπτωση 
πτώσης ή ανάγκης (fall detector & panic button). (Ψυμάρνου, 2018) 
Παράλληλα η εταιρεία στηρίζει συνεργάτες και πελάτες με ολοκληρωμένες τεχνικές 
και συμβουλευτικές υπηρεσίες τηλεματικής.  
1. Τεχνικές υπηρεσίες τηλεματικής 
 Παροχή ολοκληρωμένων λύσεων ηλεκτρονικής υγείας (εξοπλισμός 
τηλεματικής και εφαρμογές λογισμικού για φορείς παροχής υπηρεσιών 
υγείας, που έχουν αναπτυχθεί από το τμήμα έρευνας και ανάπτυξης της 
εταιρείας). 
 Ανάπτυξη και εξέλιξη λογισμικού σύμφωνα με Ευρωπαϊκά και Διεθνή 
πρότυπα με στόχο τη δημιουργία καινοτόμων προϊόντων για την βελτίωση 
της ποιότητας της περίθαλψης και τη διαχείριση της ιατρικής πληροφορίας. 
 Εφαρμογή εξελιγμένων τηλεματικών συστημάτων σε όλο το εύρος 
παροχής υπηρεσιών υγείας, από την πρόληψη, την περίθαλψη και 
παρακολούθηση των ασθενών έως και έμμεσες υπηρεσίες (πχ. ασφάλιση, 
προμήθειες, διαχείριση παγίων κτλ). 
 Σύνδεση και συνεργεία των νέων προϊόντων / συστημάτων με συναφείς 
υπάρχουσες εφαρμογές, οι οποίες μπορούν να δρουν συμπληρωματικά, 
όπως πληροφοριακά συστήματα νοσοκομείοων, ηλεκτεονικός ιατρικός 
φάκελος, ιατρικός τουρισμός κτλ. 
 Συνεχής τεχνική υποστήριξη και βελτίωση των προαναφερθέντων 
προϊόντων και συστημάτων. 
2. Συμβουλευτικές υπηρεσίες τηλεματικής 
 Καθοδήγηση φορέων παροχής υπηρεσιών υγείας για τον εντοπισμό και 
την αξιοποίηση νέων ευκαιριών από την εκμετάλλευση της πληροφορικής 
στο χώρο της υγείας, με εξειδίκευση στη διαλειτουργικότητα  και τις 
ολοκληρωμένες εφαρμογές  μεγάλης κλίμακας στην ηλεκτρονική υγεία. 
 Υποστήριξη των φορέων σε επίπεδο χάραξης στρατηγικής στον τομέα 
της ηλεκτρικής υγείας, που στοχεύουν στην βελτίωση των διαδικασιών, 
την καλύτερη διαχείριση της ιατρικής πληροφορίας, την παροχή 
βελτιωμένης υγειονομικής περίθαλψης και την εξοικονόμηση πόρων τους 
συστήματος υγείας. 
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 Μελέτες βιωσιμότητας – εφικτότητας νέων εφαρμογών / αναλύσεις 
κόστους – οφέλους των νέων διαδικασιών, πριν την ενσωμάτωσή τους στην 
καθημερινή λειτουργία των φορέων υγείας. 
 Διαχείριση ή/και συντονισμός ερευνητικών έργων ιδιωτικής 
πρωτοβουλίας ή/και χρηματοδοτούμενα, που προσδοκούν στην ανάπτυξη 
καινοτόμων προϊόντων / συστημάτων για την αναβάθμιση της ιατρικής 
φροντίδας.                                                                         (Ψυμάρνου, 2018) 
5.4 Συνεργασίες και Έργα της Εταιρείας 
Η εταιρεία διαθέτει αποδεδειγμένα μακροχρόνια εμπειρία στην υλοποίηση και παροχή 
υπηρεσιών απομακρυσμένης διαχείρισης ιατρικών δεδομένων μέσω της υλοποίησης 
Ευρωπαϊκών έργων Τηλεϊατρικής σε συνεργασία τόσο με πανεπιστήμια της Ελλάδος, 
όσο και με του εξωτερικού αλλά και μέσω των συνεργασιών με ιδιωτικούς και 
δημόσιους Φορείς Υγείας, Ιδιωτικές Κλινικές, Δήμους, Νοσοκομεία, Γηροκομεία, 
Ολιστικά Κέντρα Αυτορρύθμισης - Ευεξίας και Τηλεπικοινωνιακούς Παρόχους σε 
Ελλάδα και Εξωτερικό. (Ψυμάρνου, 2018) 
 
Κεφάλαιο 6  Μελέτη Περιπτώσεων της VIDAVO A.E. 
6.1 Μελέτη περίπτωσης εταιρείας Α 
Η εταιρεία Α δραστηριοποιείται ως ολιστικό κέντρο ευεξίας και αυτορρύθμισης. 
Συνεργάζεται με εγκεκριμένους επιστήμονες οι οποίοι δραστηριοποιούνται στον χώρο 
των επιστημών ανθρώπινου σώματος. Το 2016, η εταιρεία Α αποσπά διεθνή βράβευση 
για ένα συγκεκριμένο πρόγραμμα ευεξίας εφτά ημερών, το οποίο απευθύνεται σε 
τουριστικά «resort» υψηλών προδιαγραφών. 
Η εταιρεία VIDAVO Α.Ε. με εκπρόσωπο την project manager, κυρία Πατσιούρα, αφού 
έλαβε πληροφορίες για την εταιρεία Α ήρθε σε επαφή με την ερευνητική ομάδα του 
προγράμματος, η οποία είχε αναπτύξει τη μεθοδολογία, τον κώδικα εφαρμογής του 
προγράμματος ή καλύτερα, αποτύπωσε ουσιαστικά ένα πρωτόκολλο εφαρμογής του 
προγράμματος. Η κυρία Πατσιούρα μαζί με τον υπεύθυνο της ερευνητικής ομάδας 
συζητήσανε τις λεπτομέρειες του προγράμματος καθώς και τους στόχους του. 
Ουσιαστικά, ο υπεύθυνος του προγράμματος έδωσε πληροφορίες για να αναπτυχθούνε 
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τεχνολογικές λύσεις προκειμένου να δώσουν προστιθέμενη αξίας προς τον τελικό 
πελάτη. Ο απώτερος σκοπός ήταν να δημιουργηθεί με έξυπνο τρόπο διασύνδεση με 
τον πελάτη κυρίως  μετά την αποχώρησή του από το τουριστικό «resort» δεδομένου 
ότι αποτελεί ένα πρόγραμμα υπεραξίας και έπρεπε αφενός να προσωποποιεί στο 
μέγιστο βαθμό τα οφέλη του αφετέρου να διαφοροποιείται σε σχέση με αντίστοιχα 
προϊόντα και υπηρεσίες. 
Έτσι, οι συζητήσεις ξεκινήσανε από το 2016, αρχικά με την ερευνητική ομάδα και στη 
συνέχεια ο υπεύθυνος της ερευνητικής ομάδας έφερε σε επαφή την κυρία Πατσιούρα 
με τον υπεύθυνο της ιατρικής ομάδας και ιδιοκτήτη της εταιρείας Α η οποία είναι από 
τους βασικούς μετόχους του προγράμματος. Από το 2016 μέχρι το 2017 συζητούσανε 
λεπτομέρειες με το πως θα μπορούσε να αναπτυχθεί ολοκληρωμένα η συγκεκριμένη 
δράση του προγράμματος προς τους πελάτες. Αυτό είχε ως αποτέλεσμα να χτίσουν ένα 
καινούριο προϊόν, το οποίο θα υποστήριζε τις ανάγκες τους. Η κυρία Πατσιούρα είχε 
πολυάριθμες επαφές και επικοινωνίες με την εταιρεία Α, ανταλλάσσοντας επί ένα 
χρόνο προτάσεις σεναρίων τόσο για το φυσικό αντικείμενο όσο και για το οικονομικό 
μέχρι να καταλήξουν στην οριστική συμφωνία για την υλοποίηση του. 
Το 2017, αποφασίζουν οι δύο εταιρείες το επιχειρησιακό μοντέλο (business model) 
υλοποίησης του  έργου,  του χρονοδιαγράμματος και του συνόλου των απαιτούμενων 
πόρων που έπρεπε να δεσμευτούν για την υλοποίησή του. Η τελική σύμβαση 
υπογράφτηκε μετά από τρεις αναθεωρήσεις και από τότε το έργο τρέχει με μεγάλη 
επιτυχία.   (Πατσιούρα, 2018) 
 
6.2 Μελέτη περίπτωσης φορέα Β 
Ο φορέας Β είναι ασφαλιστικός φορέας Νομικού Προσώπου Ιδιωτικού Δικαίου. 
Ιδρύθηκε με σκοπό να παρέχει νοσοκομειακή και ιατροφαρμακευτική περίθαλψη, 
καθώς και κοινωνική μέριμνα στα ασφαλισμένα μέλη του και τις οικογένειές τους. 
Το 2015 η project manager κυρία Πατσιούρα, γνωρίζεται με τον Γενικό Διευθυντή του 
φορέα Β με το σκεπτικό να συζητήσουνε τρόπους προληπτικού ελέγχου για τους 
χιλιάδες ασφαλισμένους τους. Αφού ο ίδιος ήταν πεπεισμένος για το οικονομικό 
όφελος, έπρεπε να πείσει το Διοικητικό Συμβούλιο του φορέα, προκειμένου να 
μπορέσει να αλλάξει τον τρόπο διαχείρισης του προληπτικού ελέγχου και από μαζικές 
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εξετάσεις οι οποίες ήταν πάρα πολύ κοστοβόρες, να καταλήξει σε ένα μοντέλο 
τηλεϊατρικής και ουσιαστικά παρακολούθησης των ασφαλισμένων εκεί που 
βρίσκονταν ή έπειτα από κάποιο ραντεβού σε κάποια συγκεκριμένα σημεία. 
Στο μοντέλο αυτό κατέληξαν μετά από την πρώτη παρουσίαση που πραγματοποιήθηκε 
στο Διοικητικό Συμβούλιο του φορέα και έπειτα από μια εκτενή συζήτηση με τα μέλη 
του Διοικητικού Συμβουλίου, προχώρησε η διαδικασία διαπραγμάτευσης της 
πρότασης τόσο της οικονομικής όσο και του φυσικού αντικειμένου για να μπορέσουν 
να καταλήξουν σε ένα σενάριο το οποίο ήταν μέσα στην οικονομική ευχέρεια 
υπογραφής του Διοικητικού Συμβουλίου. Έπειτα από τρεις συναντήσεις και 
παρουσιάσεις του σεναρίου και αφού κατέληξαν σε μια οικονομική πρόταση, το 
Διοικητικό Συμβούλιο άλλαξε. 
Το νέο Διοικητικό Συμβούλιο στο οποίο επίσης παρουσιάστηκε η τελική πρόταση, 
έκρινε ότι στο χρονοδιάγραμμα των προτεραιοτήτων της έπρεπε να βάλει άλλες 
επενδύσεις και όχι τη συγκεκριμένη, κάτι το οποίο τράβηξε τις συζητήσεις πίσω και 
μετά από τρία χρόνια συνεχίζουνε οι συζητήσεις χωρίς να έχουν καταλήξει και κλείσει 
σε οριστική συμφωνία. (Πατσιούρα, 2018) 
 
Κεφάλαιο 7 Συμπεράσματα 
Στην παρούσα εργασία έγινε εισαγωγή στις έννοιες της διαπραγμάτευσης και των 
τεχνικών πωλήσεων. Οι διαπραγματεύσεις απαρτίζουν σημαντικό ρόλο στη 
διευθέτηση καταστάσεων που πιθανόν μπορούν να προκύψουν. Η έννοια της 
διαπραγμάτευσης εμφανίζεται από τα αρχαία χρόνια. Η διαπραγμάτευση αποτελεί μια 
συνεχόμενη δραστηριότητα η οποία για να ασκηθεί σωστά, θα πρέπει να αποκτηθούν 
οι κατάλληλες γνώσεις. Ακόμα, ο κόσμος γίνεται ολοένα και πιο ανταγωνιστικός και 
για να επιβιώσει και να πετύχει είναι υποχρεωτικό να κατανοήσει την τεχνική 
πωλήσεων. Επίσης, οι εταιρείες για να παραμείνουν ανταγωνιστικές και να κερδίσουν 
μεγαλύτερο μερίδιο στην αγορά θα πρέπει να έχουν εξειδικευμένα άτομα στις 
πωλήσεις. 
Προαπαιτούμενο για την επιτυχία των στόχων μιας διαπραγμάτευσης είναι η 
χρησιμοποίηση σωστών στρατηγικών. Εφαρμόζοντας τις σωστές στρατηγικές οι 
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διαπραγματευτές μπορούν να πετύχουν τους στόχους τους, αλλιώς αφήνουν τις 
διαπραγματεύσεις στην τύχη τους. Η σύγχρονη αντίληψη με την οποία πρέπει να 
διακατέχονται οι διαπραγματευτές είναι ότι στις διαπραγματεύσεις δεν είναι νόμος να 
υπάρχουν κερδισμένοι και χαμένοι, αλλά όλοι μπορούν να είναι κερδισμένοι. Οι 
διαπραγματευτές πρέπει να αναζητούν λύσεις αμοιβαίου κέρδους για όλες τις μεριές 
(Win-Win), για να υπάρχει μακροχρόνια και ποιοτική συνεργασία μεταξύ τους. Αν 
όμως οι διαπραγματευτές αντιληφθούν ότι η άλλη πλευρά δείχνει μια άκαμπτη και 
ανταγωνιστική εικόνα, τότε θα πρέπει να αναθεωρήσουν τη στρατηγική τους και να 
την προσαρμόσουν σε πιο ανταγωνιστικές καταστάσεις (Win-Lose). 
Οι διαπραγματευτές για να έχουν επιτυχημένες επιχειρησιακές διαπραγματεύσεις θα 
πρέπει να ακολουθούν τα τρία βασικά στάδια μιας διαπραγμάτευσης τα οποία είναι α) 
το στάδιο της προετοιμασίας, β) το στάδιο της διαπραγμάτευσης και γ) το στάδιο του 
κλεισίματος μιας συμφωνίας. Ακόμα, οι διαπραγματευτές θα πρέπει να μελετήσουν και 
τα εμπόδια που μπορούν να προκύψουν στις επιχειρησιακές διαπραγματεύσεις. Τα 
κυριότερα εμπόδια μιας επιχειρησιακής διαπραγμάτευσης είναι: 
 Δύσκολοι διαπραγματευτές 
 Έλλειψη εμπιστοσύνης  
 Κενά πληροφοριών και το δίλημμα του διαπραγματευτή 
 Δομικά εμπόδια 
 Ταραξίες 
 Διαφορές φύλου και κουλτούρας 
 Προβλήματα επικοινωνίας 
 Η δύναμη του διαλόγου 
Οι επιτυχημένοι πωλητές ενδιαφέρονται για τους πελάτες που έχουν πραγματικές 
ανάγκες, για αυτό θα πρέπει να προετοιμαστούν κατάλληλα πριν τους προσεγγίσουν. 
Επίσης, πρέπει να είναι πειστικοί και μεταδοτικοί. Κατά συνέπεια,  θα πρέπει να 
ακολουθούν συγκεκριμένες τεχνικές που θα εκτοξεύουν τις πωλήσεις. Ο 
σημαντικότερος εχθρός των πωλήσεων είναι οι αντιρρήσεις γιατί αποτελεί έναν τρόπο 
με τον οποίο εκφέρουν οι πελάτες τα προβλήματά τους, για αυτό οι αντιρρήσεις που 
εμπίπτουν σε μία από τις τέσσερις κατηγορίες, τιμή, εξουσία, ανάγκη και χρόνος 
απαιτούν υπομονή και πρέπει να αντιμετωπίζονται βήμα-βήμα. Για να 
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αντιμετωπιστούν οι αντιρρήσεις σωστά, οι πωλητές πρέπει να γνωρίζουν τις κύριες 
τεχνικές χειρισμού των αντιρρήσεων. 
Τέλος, αναλύοντας τις μελέτες περιπτώσεων της VIDAVO A.E. προέκυψε το 
συμπέρασμα, ότι η εταιρεία είναι υπέρμαχος της στρατηγικής της συνεργασίας, 
ανταλλάσσοντας πληροφορίες με απώτερο σκοπό την ταυτόχρονη ικανοποίηση των 
στόχων, των αναγκών και των κερδών όλων των πλευρών (Win-Win).    
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